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EDITORIAL

Al-ul, marketingul
si consumatorii

Al-ul se bucurd in 2026 de o atentie sporita din partea

marketerilor.

Conform studiului Kantar Media Reaction 2026, bazat
pe interviuri cu peste 800 de marketeri seniori si

23.000 de consumatori, aproape doua treimi dintre

marketeri (62%) la nivel global se asteaptd ca GenAl s&

CAROL POPA

joace un rol esential in recomandadrile de brand, iar un
procent de 75% intentioneaza sdisi creascd investitiile
in asistenti Al'in 2027.

Cu toate acestea, doar 32% dintre consumatori utilizeaza Al pentru a
cauta informatii despre branduri si produse si numai 23% au incredere
in recomandadrile lor. Si in Romania, mai mult de 75% dintre marketerii

intervievatiintentioneaza sa investeasca mai mult in Al.

Este pariul pe care marketerii il fac pentru a recupera ce se mai poate din
scaderea consumului si a vanzdrilor pe care brandurile le-au inregistrat in
2026. Este un pariu pe termen lung, recuperarea nu va veni de la sine, ea
arein vedere inclusiv schimbarea de generatii si trecerea catre categoriide

consumatorinativi digitali.

In realitate, concluziile studiului realizat de Kantar sunt extrem de
pragmatice. Marketerii mizeaza pe asistentii Al, desiin prezent nuinteleg
cat de nuantate sunt perceptiile consumatorilor cu privire larecomandarile
pe care le face inteligenta artificiala. Asta nu inseamna ca nu trebuie sa
investeascd in acest instrument de promovare, dar investitia trebuie
echilibrata cu procesele de mdsurare si de invatare deopotriva, astfelincat

rezultatele sa poata fi anticipate inca din faza de proiectie.

Consumatorii din generatiile digitale par sa fie mai selectivi decat si-ar
dori marketerii si nu accepta sa primeasca mesaje publicitare de la orice
platforma, fie ea locald sau globala. Ceea ce va fragmenta si mai mult
canalele pe care marketerii trebuie sa comunice cu acesti consumatori.
Creatorii de continut digital vor avea la randul lor mai multe provocari
pentru a transmite mesaje adaptate fiecdrui tip de canal in parte. lar dacd
la inceputul anului 2026 inca mai exista temerea cd Al va prelua cea mai
mare parte a activitatilor departamentului de marketing, in ultimele luni
este tot mai evidenta tendinta de adaptare a asistentului Al la fluxul de

creativitate umand din actiunile de marketing profesioniste.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

|
SECTIUNEA I - Premiul pentru cel mai bulgPl?ODBS
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de p@du e

SECTIUNEA II — Premiul pentru.cea mai eficienta
PROMOTIE - 9 premii pentru cele 9grupe de produse

SECTIUNEA III - Premiul pentrﬁ cel mai puternic
BRAND - 9 premii pentru cele 9"grupe de produse

SECTIUNEA IV — Premiul pentru cel mai bun
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA — premiul 1,
premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA VI - Premiul pentru cea mai buna
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant —
premiul 1, premiul 2 si premiul 3.

SECTIUNEA VII - Premiul pentri cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE - premiul 1, premiul 2
si premiul 3 y

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 7 septembrie 2026

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor

de catre Comisia de Nominalizare.

8 — 28 septembrie 2026

Intocmirea buletinelor electronice de vot de citre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;

realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

29 septembrie — 15 octombrie 2026

Perioada votarii (comerciantii voteaza pentru desemnarea
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si
distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor
castigatori).

16 - 28 octombrie 2026

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea
castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,
tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

29 octombrie — 12 noiembrie 2026
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor

19 noiembrie 2026

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a 21-a editii.
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INITIATIVA dé LOIALIZARE a clientilor realizati de
un comerciant —6remiu1 1, premiul 2

si premiul 3

SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun
MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
sipremiul 3

SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
INOVATIE in retail — premiuldspremiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA XI — Premiul pentru cel mai bun
program de SUSTENABILITATE din industria
bunurilor de larg consum - patru premii pentru
doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
comunitatea): doud pentru retaileri si doua pentru
furnizori.

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

New Business Director, Instore Power Provider

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

Bogdana GHEORGHE,

Managing Director, RetailZoom

Dana NAE POPA,

Owner & Managing Director, pastel &
Co-Founder, COPERA Branding

Dan LASZLO,
CEQ, Inventive+ Marketing Agency

Cristian BADESCU,

General Manager, Piata Trade Services
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INFO COMPANII

Berarii Romaniei,
semnal de alarma:
Impredictibilitatea
fiscala a redus
incasarile la buget

Asociatia Berarii Romaniei atrage atentia asupra
efectelor tot mai vizibile ale presiunii fiscale asupra
sectorului berii, unul dintre cei mai importanti

contribuitori la economia locala. Potrivit unui
comunicat al Asociatiei, dupa un 2025 marcat de
atingerea celui mai redus nivel al pietei din ultimele
doua decenii, datele preliminare pentru 2026 indica o
continuare a tendintei de contractie, cu efecte directe
asupra productiei locale. In primul semestru al anului
2026, productia de bere din Romania a scazut cu 9%
comparativ cu aceeasi perioada a anului precedent,

ajungand la 8,1 milioane hectolitri.

@ BERARII
ROMANIEI

Piata berii din Roméaniain

scadere siin 2026
PRODUCTIA DE BERE CAUZA PRINCIPALA
iN PRIMUL SEMESTRU 2026
0,
o O +26%
{8} -9%
J 1% 8,1 milioane HL cresterea nesustenabila a nivelului
= accizei pentru bere in ultimele 18 luni.
Comparativ cu aceeasi perioada a anului precedent.
REZULTAT:
==

DACA TRENDUL SE PASTREAZA

S1iN A DOUA PARTE A ANULUI 2026 Piata berii tot mai fragild, cu riscul unui nou minim istoric.

12026 i mpact negativ in:
- Crearea de valoare adaugat in economie
« Agricuturs locala
« Locuri de munca

piata berii va inregistra un alt minim istoric, ajungand

ladoar 13,1 milioane HL

Daca acest trend se va pastra si in a doua parte a
anului, se estimeaza ca piata berii va inregistra un alt
minim istoric, ajungand la doar 13,1 milioane hectolitri in
2026, conform datelor asociatiei. Principala cauza a
acestui declin masiv este cresterea nesustenabila a
accizei la bere cu peste 26%, din 2025 si pana in
prezent.

Conform estimarilor Berarii Romaniei, incasarile din
accize vor avansa cu doar 2,7% fata de 2025, in timp ce
piata va pierde aproximativ 1,3 milioane hectolitri din
volum. Acest dezechilibru evidentiaza eficienta redusa a

masurii fiscale.
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Miiller redefineste piata de lactate si aduce in
Romania traditionalul skyr islandez intr-un format
modern, gatasdtind pasul curitmul vietiide zicuzi.Gama
Miiller SKYR TO GO este disponibild in cinci variante
delicioase: Clasic, Mango & Fructul Pasiunii, Afine,
Capsuni si Vanilie si combind textura cremoasd si
satioasa a skyrului cu beneficiile pe care consumatorii le
cautd astazi: o sursd naturald de proteine si un continut
redus de grasimi.

Creat pentru ceimereuin miscare, fie cd seindreaptd
spre birou, sald sau urmatoarea aventurd, Miiller SKYR
TO GO ofera un plus de energie, gust si satietate,
pentru ca tu sa ai mereu la indemana un moment de
bine. Inspirat de traditia islandeza, este alegerea ideald
pentru un stil de viatd activ si echilibrat!
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& Tehibe | Cafissimo

Tchibo Cafissimo isi extinde gama de produse cu
doua editii limitate de toamna: Tchibo Cafissimo
Pumpkin Spiced, un espresso intens cu note de
dovleac, scortisoard, cuisoare si cardamom si
Tchibo Cafissimo Maple & Pecan, cu note de sirop
de artar si nuci pecan. Cele douad sortimente ex-
tind portofoliul cu doua profiluri aromatice spe-
cifice toamnei, in editie limitata, relevante pentru
acest sezon.
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ACTUALITATE

Studiu iSense:

Preturile, criteriul principal de alegere
a magazinului. Dar nu singurul

returile bune raméan principalul motiv pentru care

romanii aleg un anumit magazin pentru cumpara-

turi, arata studiul ,Driveri de alegere in retail - De
la promotii la retail media’, realizat de compania de re-
search iSense Solutions.

Astfel, criteriul pretului este mentionat de 45% dintre
respondenti.

Pe locul 2 se afla apropierea si accesibilitatea maga-
zinului (40%), urmata de obisnuinta de a cumpara din
acel loc (38%). Gama larga de produse este un criteriu
important pentru 33% dintre consumatori, iar promotiile
atractive pentru 30%.

Datele arata ca, desi pretul ramane criteriul dominant
in decizia de cumparare, factori precum proximitatea si
obisnuinta joaca un rol aproape la fel de important, ceea
ce sugereaza ca retailerii trebuie sa combine strategiile de

pret cu investitii in accesibilitate si fidelizarea clientilor.

Misiunea de cumparare

Ce fac shopperii atunci cand ajung in magazin? 38%
dintre ei efectueaza cumparaturi principale, respectiv
aprovizionare pentru mai multe zile, 33% - cumpara-
turi de completare pentru produse care lipseau acasa,
17% - cumparaturi rapide pentru consum imediat (in
aceeasi zi), 7% - cumparaturi neplanificate (de impuls),
4% - cumparaturi pentru o ocazie specifica.

In cazul cumparaturilor planificate, 50% dintre clienti
stiau exact ce produse si ce marci urmau sa cumpere in
momentul cand au intrat in magazin, 24% stiau produse-
le sau categoriile de produse dar nu decisesera marcile,
22% stiau doar cateva lucruri pe care aveau sa le cumpe-
re iar restul au decis In magazin, 4% nu aveau un plan clar
si au decis totul la fata locului.

Categoriile de produse cumparate de cei mai multi
clienti sunt fructe si legume (achizitionate de 62% din-
tre respondenti), lactate (60%), alimente de baza (53%),
carne, mezeluri, peste (50%), paine si produse de pani-
ficatie (43%).
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Autorii studiului au publicat si un set de recomandari,

conform randurilor de mai jos.

Cum subliniem valoarea pentru

consumatori

* Fiti generosi. Valorile si atributele brandului pot fi sub-
liniate in campanii de CSR care sunt parte din solutie.

« Fiti un partener de incredere. Calitate, inovatie, expe-
rienta, traditie. Posibilitati multiple.

e Fiti distinctivi. Comunicati atribute unice de brand
pentru a construi disponibilitate mentala si incredere.

* Inflatie si precautie la consumator. Asteptari crescute
privind politica de pricing si strategiile promotionale.

* Important de comunicat un raport bun calitate-pret -
consumatorii vor fi inclinati sa analizeze calitatea.

¢ Impactul politicilor guvernamentale este crucial. Atentie
la cum integram marketingul cu mesajele oficiale.

Studiul a fost realizat online, pe un esantion repre-

zentativ urban de 485 de persoane care au efectuat in

ultimele 7 zile o vizita in magazinele: Auchan, Carrefour,

Kaufland, Lidl, La Cocos.

Motive principale pentru alegerea magazinului

Are preturi bune in general ‘_ 45%
Este aproape / usor de ajuns ‘_ 40%
Este magazinul in care cumpar de ‘_
obicei 38%

¥ 24%Lidl

Are o gama larga de produse ‘_ 33% [ A 46% Carrefour ] [

Avea promotii atractive ‘_ 30%
Aveam nevoie de produse pe care le
prsesrocas N 26% (st
gasesc doar acolo

Gasesc de obicei marcile pe care le
cour I 20%

Am vaizut anterior comunicari / ‘.
oferte ale magazinului 8%

otive pentru care ati ales acest magazin

bentru ct

N=Toti respondenti

A %Significantly higher than total
v % Significantly lower than total
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ACTUALITATE

Trei grupuri de firme angajate intr-o cursa de achizitii ce determina
concentrarea pietei produselor din carne

Cris-Tim Family Holding, Grupul
Carmistin si Abatorul Peris
actioneaza pe trei linii de business
diferite pentru concentrarea pietei

AUTOR: CAROL POPA

.Piata de fuziuni si achizitii din Romania continua sa
creasca si ajunge la o valoare de 2,3 miliarde de euro in
trimestrul al treilea din 2026, de 2,2 ori mai mare decat
cea din aceeasi perioada a anului trecut, pe fondul unei
activitati tranzactionale ridicate. Au fost anuntate 93 de
tranzactii, cu 52% mai multe decat in trimestrul al treilea
din 2025” ,conform celei mai recente analize realizata de
PwcC.

Intre cele 93 de achizitii este inclusa achizitia Zabka
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Group, inclusiv a operatiunilor Froo din Romania, de
catre Alimentation Couche-Tard, tranzactie estimata la
peste 90 de milioane de euro.

Dar analiza nu include un fenomen de concentrare
ce apare tot mai evident pe piata produselor procesa-
te din carne, unde trei grupuri de firme duc simultan o
campanie agresiva de concentrare a unor capacitati de
productie deja existente pe piata pentru asigurarea unor
fluxuri integrate de productie si reducerea la minimum
a pierderilor industriale. Analiza PwC nu include aceste

tranzactii doar pentru ca ele au fost anuntate la finalul
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JACOBS | JACOBS

KRONUNG KRONUNG
B
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GUST ECHILIBRAT

FULL-BODIED INTENSITY

Jacobs oferd sansa de a trai
milioane de clipe minunate in

JURUL LUMII

La achizitionarea wz Consumatorii Tsi pot inscrie bonul pe 3. Castigdtorii sunt
= oricdrei cafele Jacobs www.cafeajacobs.ro/campanii sau == desemnatiprin
de minimum 50 RON prin SMS 1a 1870 (numdr cu tarif tragere la sorti

normal) cu textul ,,Jacobs”

Campanie valabild in perioada 14.09 - 15.11.2026. in cadrul campaniei se acordd, drept premiu, o excursie in jurul lumii
Tn valoare de 20.000 EUR (TVA inclus; echivalent cu 105.108 RON la cursul BNR din 07.08.20206). Produse participante:
toate produsele JACOBS (cafea prdjitd si mdcinatd, cafea boabe, cafea solubild, cafea 3inl, Cappuccino, capsule
Tassimo si capsule espresso, concentrat de espresso). Regulamentul oficial al campaniei este disponibil gratuit pe
www.cafeajacobs.ro/campanii. Castigdtorii vor fi desemnati prin tragere la sorti, in conformitate cu prevederile
regulamentului. Bonul fiscal trebuie pdstrat in original, nedeteriorat, pentru validarea participdrii.
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ACTUALITATE

intervalului si vor fi probabil incluse in analiza
ultimului trimestru din anul 2026.

Piata produselor din carne a fost,
pana in anul 2025, a doua cea mai
fragmentata piata dupa cea a produ-
selor de panificatie, fiind caracteriza-
ta printr-o multitudine de branduri
regionale, realizate de capacitati de
productie locale pentru zone ce aco-
pereau maxim 4-5 judete din regiuni ge-

ografice bine definite.

Prima linie de business este data de
liderul pietei, Cris-Tim Family Holding
Listarea la Bursa de Valori a grupului Cris-Tim Family
Holding, in noiembrie 2025, a adus o noua directie pe
aceasta piata , prin proiectia pe care managementul
companiei a oferit-o investitorilor asupra perspectivei
de crestere prin investitii realizate in capacitati de pro-
ductie existente.

Ultima investitie de acest gen, anuntata recent de
Cris-Tim Family Holding, este acordul semnat pentru
achizitia Via Trend Ready Meals S.R.L. si a filialei de-
tinute integral de aceasta, Snack 4U Concept S.R.L.
Tranzactia reuneste doua dintre companiile de referinta
din Romania pe segmentul de ready meals si adauga in
operatiunile Cris-Tim cel mai mare producator de sand-
visuri din tara, contribuind la implementarea strategiei
de crestere prezentate investitorilor la momentul IPO-
ului.

».Semnarea acestui acord reprezinta un pas impor-
tant in implementarea strategiei de crestere pe care am
prezentat-o investitorilor la momentul IPO-ului. Aceasta
achizitie ne va consolida semnificativ pozitia de lider pe
segmentul de ready meals si va crea noi oportunitati in
segmentul sandvisurilor. Vedem un potential considera-
bil in aceasta categorie, care a inregistrat constant cres-
teri anuale de doua cifre, si ne asteptam ca factorii care
sustin cererea sa raimana puternici. Pe masura ce pute-
rea de cumparare a consumatorilor romani se apropie de
nivelurile europene, consideram ca acestia se vor orienta
tot mai mult catre produse proaspete, practice, gata de
consum sau gata de gatit, care ofera varietate, simplifica
pregatirea meselor de zi cu zi si raspund asteptarilor pri-
vind calitatea, valoarea nutritionala si beneficiile func-
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tionale. De asemenea, asteptam cu bucurie sa
le uram bun venit in echipa Cris-Tim celor
380 de noi colegi, odata cu finalizarea
tranzactiei. Experienta lor va avea un
rol important in urmatoarea etapa de
crestere, in care vom lucra impreuna
pentru a dezvolta produse noi si a ri-
dica standardele la nivelul intregii ca-
tegorii’, a declarat Radu Timis Jr., CEO
al Cris-Tim Family Holding.

Via Trend este principalul competitor al
Cris-Tim pe segmentul de ready meals, avand un
nivel comparabil al veniturilor si un portofoliu de pro-
duse similar, in timp ce Snack 4U este cel mai mare pro-
ducator de sandvisuri din Romania. Cele doua companii
produc atat produse sub branduri proprii, cat si produse
marca privata pentru lanturi internationale de retail din
intreaga tara, sandvisurile fiind distribuite si prin canale-
le HoReCa si retail traditional. Portofoliul lor de branduri

include Daniela’s, Paparude si Snack 4U.

Achizitia va extinde avansul Cris-Tim pe segmen-
tul de ready meals. Sandvisurile reprezinta o categorie
strategica pe care compania a analizat-o in ultimii ani si
care ofera un potential semnificativ de integrare verti-
cala. Cris-Tim produce deja o parte importanta dintre
ingredientele utilizate in retetele de sandvisuri, ceea ce
creeaza oportunitati de a combina capacitatile sale de
productie cu expertiza Snack 4U. Impreuna cu reteaua
nationala de distributie a Cris-Tim, aceasta integrare va
sustine dezvoltarea de produse noi, o disponibilitate mai
larga a produselor si o eficienta mai mare la nivelul intre-
gului lant de aprovizionare.

Via Trend si Snack 4U opereaza trei unitati de pro-
ductie, dintre care doua in proprietate si una inchiriata,
situate in Moara Domneasca, judetul Ilfov, Pietroasele,
judetul Buzau, si Bucuresti. Acestea includ o unitate mo-
derna, construita recent, cu o suprafata de productie de
aproximativ 8.000 de metri patrati. Alaturi de operatiu-
nile existente ale Cris-Tim in segmentul de ready meals,
desfasurate in doua locatii, aceasta infrastructura creea-
za oportunitati semnificative de optimizare a productiei.
Dupa finalizarea tranzactiei, obiectivul pe termen scurt
este consolidarea volumelor cumulate de productie de
mancaruri gata preparate si sandvisuri in cel mult doua

locatii, ceea ce va permite imbunatatirea gradului de uti-
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lizare a capacitatilor si generarea de eficiente la nivelul

productiei si logisticii.

Achizitia creeaza, de asemenea, oportunitatea de
a implementa mai eficient planurile de extindere ale
Cris-Tim. Planul de investitii prezentat la momentul
[PO-ului includea aproximativ 100 milioane de lei pentru
o noua fabrica de mancaruri gata preparate, care urma
sa includa si capacitati pentru dezvoltarea categoriei de
sandvisuri. Unitatea inclusa in tranzactie are dimensiuni
comparabile cu cea avuta in vedere de Cris-Tim, ceea ce
permite companiei sa atinga aceste obiective prin utili-
zarea infrastructurii existente. In consecinta, Cris-Tim se
asteapta sa revizuiasca semnificativ investitia planificata
pentru acest proiect, evitdnd duplicarea infrastructurii
de productie si alocand capitalul mai eficient.

Pe baza evaluarii orientative, la nivel agregat, realiza-
te de conducere asupra informatiilor financiare cumula-
te ale Via Trend si Snack 4U pentru perioada 2023-2025,

cifra de afaceri anuala medie ajustata s-a ridicat la apro-
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ximativ 143 milioane de lei, EBITDA anuala medie la 21
milioane de lei, iar profitul net anual mediu la 9 milioane
de lei, cu o marja EBITDA de aproximativ 14,5%. Aceste
valori reprezinta estimari neauditate si se bazeaza pe
informatii financiare istorice intocmite in conformitate
cu Standardele Romane de Contabilitate, cu ajustari pre-
liminare menite sa aproximeze o baza IFRS. Acestea nu
au fost verificate in mod independent si nu reprezinta
rezultate obtinute pe baza unui set complet de situatii
financiare intocmite in conformitate cu IFRS. Valorile
ilustreaza dimensiunea istorica si profitabilitatea com-
paniilor achizitionate si nu reprezinta o prognoza privind
contributia lor viitoare la rezultatele Cris-Tim.

In baza acordului semnat cu Brainfly Ltd., Cris-Tim va
achizitiona direct 100% din Via Trend si, prin interme-
diul Via Trend, indirect 100% din Snack 4U. Tranzactia a
fost aprobata de Consiliul de Administratie al Cris-Tim
si a primit atdt autorizarea Consiliului Concurentei din

Romadnia, cat si autorizarea necesara in cadrul procedurii
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de examinare a investitiilor. Finalizarea tranzactiei este
estimata pana la sfarsitul lunii noiembrie 2026, sub re-
zerva indeplinirii conditiilor ramase pentru finalizare.
Avand in vedere calendarul estimat de finaliza-
re a tranzactiei, tintele de venituri si profitabilitate ale
Cris-Tim pentru 2026 raman neschimbate. Dupa fina-
lizarea achizitiei, compania intentioneaza sa absoarba
Via Trend si Snack 4U prin fuziune, sub rezerva obtinerii
aprobarilor corporative relevante si a indeplinirii proce-

durilor legale aplicabile.

Grupul Carmistin actioneaza similar pe
piata produselor avicole

Grupul Carmistin, care reuneste peste 50 companii active
in productia de carne de pasare si oua, cultivarea cerea-
lelor, precum si cresterea porcilor si bovinelor, a anuntat
recent ca a semnat cu Grupul Aaylex One un acord pentru
preluarea operarii si controlului activelor avicole detinute
de acesta, inclusiv a brandului Cocorico. Acordul intervi-
ne in contextul dificultatilor intimpinate de Aaylex One
in asigurarea continuitatii activitatii si are ca principal
obiectiv mentinerea in functiune a uneia dintre cele mai
importante platforme avicole integrate din Romania.

Activele vizate acopera intreg fluxul de productie:
ferme de reproductie, statii de incubatie,
ferme de crestere a puilor de carne,
fabrici de nutreturi combinate,
un abator, precum si capacita-

tile logistice si de depozitare
aferente. Carmistin va asigura
astfel functionarea integrata a
activitatilor, de la productia de
furaje pana la produsul final.
Justin Paraschiv, fondatorul
si presedintele Grupului Carmistin,
considera ca acordul se inscrie in stra-
tegia Grupului Carmistin de consolidare a lantului ali-
mentar integrat, construit pe trasabilitate, control ope-
rational si standarde ridicate de calitate si siguranta
alimentara.

Pentru cei peste 1.000 de angajati implicati in activi-
tatea de productie, preluarea operarii activelor inseamna
pastrarea locurilor de munca si continuitatea veniturilor,
dar si valorificarea experientei si competentelor profe-

sionale acumulate in cadrul platformei. In acelasi timp,
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pentru mentinerea stabilitatii intregului lant de aprovizi-
onare, Grupul Carmistin urmareste continuarea relatii-
lor cu fermierii parteneri, furnizorii si clientii.

Procesul se afld in etapa de tranzitie, urmand ca, in
perioada urmatoare, sa fie parcurse procedurile nece-
sare pentru obtinerea aprobarilor si avizelor din partea
autoritatilor competente. Odata incheiata aceasta etapa,
activitatea va fi aliniatd standardelor operationale ale
Grupului Carmistin, printr-un proces gradual si transpa-
rent atat pentru angajati, cat si pentru parteneri.

In urma investitiilor realizate in ultimii ani, Carmistin
The Food Company, cu principal brand La Provincia pe
piata locala si cu o prezenta externa in 40 de tari, si-a
consolidat pozitia de lider national in sectorul avicol. in
2025, Grupul a atins un nivel record al productiei de car-
ne de pui, de 120.000 tone, iar pentru acest an estimeaza
o productie totala de 150.000 tone.

Carmistin este, de asemenea, cel mai mare produ-
cator de furaje din Romania, cu o capacitate actuala de
peste 735.000 tone anual si un obiectiv de a ajunge la o
productie anuala de 1 milion tone pana in 2030.

La nivel financiar, Grupul Carmistin a inregistrat o ci-

fra de afaceri consolidata de 2,1 miliarde lei, in anul 2025.

Abatorul Peris vizeaza capacitati de
productie pentru marcile proprii ale
retailerilor, dar si branduri regionale
Intr-un interviu acordat revistei Piata la inceputul
acestei veri, Alin Zamfira, presedintele Consiliului de
Administratie Abatorul Peris a mentionat intentia gru-
pului de a dezvolta produse noi pe segmentul carnii de
porc, produse pentru care sunt necesare capacitati de
productie. Alin Zamfira a mentionat cd pana la finalul
acestui an vor fi finalizate investitii in aceste

noi capacitati de productie, dar si ca
se poarta discutii pentru achizi-
tia unor capacitati deja exis-
tente, capacitati de produc-
tie care in ultimii ani au fost
utilizate pentru a realiza
marca proprie a retailerilor.
Finalizarea acestor negoci-
eri ar putera fi anuntatd pana
la finalul anului 2026 sau in pri-
ma parte a anului 2027.
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Irina Musan, Chief Real Estate Officer | Board Member, Lidl Romdnia:

»Schimbarea nu se vede doar

in numarul de magazine, ci mai
ales in felul in care am invatat sa
dezvoltam reteaua”
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Lidl sarbatoreste 15 ani de prezenta pe piata din
Romania. Privind retrospectiv, cum s-a schimbat
strategia de expansiune a retelei de la intrarea pe
piata si pana astazi?

Schimbarea nu se vede doar in numarul de magazine, ci
mai ales in felul in care am invatat sa dezvoltam reteaua.
Daca in 2011 aveam 136 de magazine, astazi avem peste
400 de unitati.

Dar povestea acestor 15 ani nu este doar despre ma-
gazine noi adaugate pe harta. Am construit unitati pe
amplasamente noi, am relocat magazine atunci cand am
gasit spatii care raspundeau mai bine nevoilor clientilor
si am reconstruit magazine existente pentru a le aduce la
standardele actuale.

Si modelul de dezvoltare s-a schimbat. Continuam sa
cumparam terenuri si sa construim magazine, dar mer-
gem si catre spatii inchiriate si colaborari cu dezvoltatori.
Putem integra un Lidl la parterul unei cladiri de birouri, al

unui ansamblu rezidential ori intr-un parc de retail.

Care au fost, in aceasta perioada, principalele
provocari, indiferent de natura lor, intdmpinate si
depasite de Lidl Roméania in construirea retelei sale de
magazine?

Una dintre lectiile acestor ani este ca predictibilitatea si
adaptabilitatea trebuie sa mearga impreuna. Am traver-
sat schimbari fiscale, fluctuatii ale costurilor cu energia
si un context economic si geopolitic complicat, toate in-
tr-o perioada in care am continuat sa investim si sa dez-
voltam reteaua.

Un cadru administrativ si fiscal stabil si previzibil ra-
mane esential pentru planificarea investitiilor pe termen
lung. Simplificarea proceselor de autorizare si digitaliza-
rea procedurilor ar reduce semnificativ barierele birocra-
tice si ar permite implementarea mai rapida a proiecte-
lor. In real estate, aceasta nevoie se vede foarte concret.
Un magazin nu incepe in ziua in care intra constructorul
pe santier. in spatele unei deschideri sunt prospectarea

si achizitia terenului, studiile, proiectarea, autorizarea,

avizele si autorizarea de construire, urmate de execu-
tie si, ulterior, de procesul de autorizare post-receptie a
santierului — o etapa in continuare extrem de anevoioasa
si care poate fi de lunga durata. Orice intarziere pe acest
traseu birocratic, dinainte sau de dupa receptie, poate
influenta direct calendarul investitiei si data la care pu-
tem deschide usile pentru clienti.

Cu afaceri de peste 26 de miliarde lei in 2025, Lidl
Romania este liderul pietei de retail alimentar, dar si
cel mai mare platitor de impozit pe profit / pe venit
din sectorul de retail, cu peste 200 de milioane de lei
numai in 2025. Cum se traduce aceasta performanta
economica in strategia de dezvoltare si ce garantii
ofera modelul dumneavoastra pentru ca ritmul de
extindere sa ramana sustenabil?

Cifrele arata dimensiunea la care a ajuns businessul, insa
la fel de important este ce facem cu resursele generate
aici. Profitul de 285 de milioane de euro realizat in 2025
este reinvestit integral in Romania, sustinand dezvoltarea
locala si planul de a inaugura 40 de unitati noi in anul
financiar 2026. Acest buget de investitii este aliniat stra-
tegiei noastre si obiectivului de crestere durabila a busi-
nessului Lidl in Romania. In cei 15 ani, investitiile directe
Lidl in Romania au depasit 2,7 miliarde de euro. Ca sa
aducem aceasta suma la o scara mai usor de imaginat, ea
este comparabild, ca ordin de marime, cu un oras intreg
de marimea Slatinei sau Focsaniului mutat complet in lo-
cuinte noi cu 2 camere.

La Lidl, nu suntem eficienti doar in ceea ce prives-
te produsele din magazine; aplicim aceeasi gandire de
discounter si in constructii si expansiune. Facem analize
si studii ample inainte de a alege un amplasament, cum-
param terenuri in avans ca sa avem un pipeline solid de
proiecte, urmarim eficienta materialelor de construc-
tie si alegem constant parteneri de incredere, selectati
prin licitatii transparente. Aceasta disciplina este, pana la
urma, garantia ca putem creste constant, fara compro-

misuri pe termen lung.

Magazinul urmatorilor ani va avea mai multe forme, pentru
ca si comunitatile in care construim sunt diferite.

PIATA 241 OCTOMBRIE 2026 ¢ 19



STRATEGII DE PIATA

La mijlocul acestui an, Lidl Roméania depasise 400
de magazine si era deja prezent in aproape 200 de

localitati din Romania. Care este noul obiectiv de
dezvoltare a retelei de magazine la nivel national?

Lidl este un partener de incredere in viata de zi cu zi si
avem convingerea ca toata lumea are dreptul la produse
sustenabile si de inalta calitate, la preturi accesibile. De
aceea, dorim sa fim aproape de clientii nostri: planul nos-
tru este de a deschide circa 200 de noi magazine pana in
2030, raportat la 2024. Este un obiectiv ce vine in acelasi
timp cu o serie de investitii semnificative in infrastruc-
tura logistica, in optimizarea cladirilor si in imbunatati-
rea experientei de cumparaturi a clientilor in magazinele

noastre. Rimanem fermi in ceea ce priveste obiectivul
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nostru de dezvoltare a operatiunilor in Romania, tara
noastra reprezentand o piata strategica, esentiala pentru
intregul grup.

Care sunt zonele sau tipurile de localitati din Romania
unde vedeti cel mai mare potential de dezvoltare in
perioada urmatoare?

Harta noastra de dezvoltare include in continuare mari-
le orase, dar si zonele periurbane si localitatile mai mici.
In jurul marilor centre urbane au crescut comunitéti noi,
iar in multe orase mici exista inca zone in care putem
veni mai aproape de clienti. Planul pentru 2026 reflecta
tocmai aceasta abordare, cu magazine prevazute in toate

aceste tipuri de localitati.
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Nu pornim de la dimensiunea localitatii, ci de la ne-
voia pe care un magazin o poate acoperi acolo. Analizam
cum evolueaza zona, accesibilitatea, infrastructura si
potentialul comunitatii. Faptul ca avem astazi mai multe
formate si solutii imobiliare ne ajuta sa gasim o varianta
potrivita atat pentru un cartier dens, cat si pentru o sub-
urbie sau un oras mai mic.

Efectul inaugurarii de noi magazine se propaga in
economia locala. In 15 ani, am colaborat cu peste 3.300
de furnizori din Romania, catre care au mers cumulat 16,4
miliarde de euro. Acest lucru inseamna aproape 3 mili-
oane de euro pe zi, in medie, timp de 15 ani, directionate
catre furnizorii din Romania, de la producatori locali, la

furnizori de bunuri si servicii.

Fiind operatorul numarul 1 in retailul alimentar din
Romania, presiunea concurentiala este imensa. Cat
de dificil a devenit procesul de achizitie de terenuri
in orasele mari/medii si cum abordati dezvoltéarile
urbane mixte sau conversiile de spatii deja existente?
In orasele mari, terenurile care indeplinesc toate condi-
tiile pentru dezvoltarea unui magazin sunt tot mai greu
de gasit. Orasele au devenit mai dense, iar cartierele in
care vrem sa fim aproape de clienti nu ne mai ofera in-
totdeauna amplasamentele clasice pe care le gaseam in
urma cu 10 sau 15 ani.

Tocmai de aceea am completat achizitia de terenuri
cu noi modalitati de dezvoltare. Mergem catre spatii
inchiriate, colaboram cu dezvoltatori si putem integra
magazine in cladiri de birouri, ansambluri rezidentiale,
parcuri de retail sau chiar mall-uri. Un exemplu relevant
este proiectul din zona Obor, unde pregatim un magazin
cu o suprafata de aproximativ 3.265 mp, care va deveni
cea mai mare unitate Lidl din Romania.

Cum sunt integrate standardele de eficienta energetica
si principiile ecologice inca din etapa de achizitie a
terenurilor si de proiectare a noilor spatii comerciale?

Multe dintre deciziile care vor influenta consumul si im-

pactul unei cladiri sunt luate inainte de primul desen.

Auditurile si procesele de due diligence ne ajuta sa inte-
legem terenul, conditiile amplasamentului si implicatii-
le proiectului inca din etapa in care analizam o posibila
achizitie.

Apoi ne uitam la materialele folosite, la solutiile con-
structive, la consumul de energie sila felul in care cladirea
va functiona pe intreaga sa durata de viata. Standardele
au evoluat odata cu reteaua. Magazinele noi sunt con-
struite exclusiv cu certificare EDGE, un sistem care eva-
lueaza eficienta in consumul de energie, apa si materiale.

Avem si proiecte care au ridicat foarte mult nivelul de
referinta. Magazinul din Aviatiei, situat pe Capitan Aviator
Alexandru Serbanescu, nr. 58, Bucuresti, a obtinut cer-
tificarea BREEAM Outstanding, cu un scor de 99,1%, iar
la momentul certificarii era magazinul cu cel mai mare
punctaj obtinut la nivel mondial in sistemul BREEAM
International New Construction. Totodata, sediul nos-
tru central din Bucuresti a primit certificarea BREEAM
Outstanding, cu un scor de 95,8%, cel mai mare din tara

la momentul certificarii si primul din categoria sa.

Ce inovatii pregatiti in dezvoltarea viitoarelor
magazine Lidl si in ce directie evolueaza standardele
de constructie ale retelei?
Un proiect care arata foarte bine directia in care vrem sa
mergem este magazinul pe care il dezvoltam la Stefanestii
de Jos, in Ilfov. Este un proiect-pilot unic la nivel global
in reteaua Lidl, prin care testam solutii noi pentru redu-
cerea amprentei de carbon inca din faza de constructie
si pentru integrarea biodiversitatii in designul spatiului.
Mai mult, cautam solutii eficiente financiar, dar care
sa ne ajute sa reducem emisiile asociate principalelor
elemente structurale ale cladirii. In paralel, pastram ve-
getatia existenta pe teren si integram componenta de

bio-diversitate inca din faza de proiectare.

Cum evolueaza reteaua de statii de incarcare pentru
masini electrice in parcarile magazinelor si cerol joaca
independenta energetica, panourile fotovoltaice si
sistemele derecuperare a caldurii, in noile constructii?

Multe solutii care acum céativa ani erau investitii-pilot
sunt deja prezente la scara larga inretea
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Multe solutii care acum cétiva ani erau investitii-pilot

sunt deja prezente la scara larga in retea, cu rolul de a re-
duce necesarul de energie din surse externe si de a cres-
te ponderea energiei produse local. Panourile fotovoltai-
ce sunt instalate la un numar tot mai mare de magazine
si centre logistice, iar ponderea energiei din surse verzi
in consumul total al companiei este in crestere de la an
la an. In paralel, reteaua de puncte de incarcare pentru
masini electrice, puse la dispozitia clientilor in parcari, se
extinde constant odata cu deschiderea de magazine noi.
In cladiri folosim si solutii mai putin vizibile, dar impor-
tante pentru consum, precum iluminatul LED, automa-
tizarea instalatiilor si sistemele de recuperare a caldurii

integrate in climatizare.

Cum s-au transformat magazinele Lidl, formatul lor,
din punct de vedere arhitectural si functional, pentru
araspunde noilor asteptari ale cumparatorilor?
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Daca punem alaturi magazinele de la inceput si proiecte-
le pe care le dezvoltam astazi, diferenta nu tine doar de
dimensiune. S-a schimbat felul in care magazinul se inte-
greaza in oras si in viata comunitatii. Primele formate pre-
luate de la Plus aveau suprafete de vanzare de aproximativ
800 mp, iar noi am inceput sa construim magazine cu pes-
te 1.000 mp. Astazi dezvoltam unitati de mai multe dimen-
siuni, precum 1.400-1.700 mp sau de 1.200 mp. Putem avea
un magazin clasic, un format Metropolitan, cu parcarea
la parter si sala de vanzare la etaj, sau un City Concept
integrat intr-o constructie existenta ori intr-o dezvoltare
noud. Am imbunatatit experienta pe care o oferim clienti-

lor pana la urma, nu doar suprafata magazinului.

Ce modificari concrete au fost aduse in amenajarea
interioara, fluxul de cumparaturi sau organizarea
parcarilor, pentru a face magazinele mai accesibile si
mai confortabile?
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Pentru client, un magazin Lidl trebuie sa ramana usor de
recunoscut si simplu de parcurs. Timpul este o resursa
tot mai importanta, iar simplitatea actului de cumpara-
re este una dintre promisiunile noastre. De aceea, op-
timizam spatiile astfel incat produsele sa fie usor

de gasit, iar traseul prin magazin sa fie cat
mai clar. Experienta incepe insa inainte
de intrare, prin accesibilitatea ampla-
samentului, felul in care sunt orga-
nizate intrarile si iesirile si solutia
aleasa pentru parcare.

Intr-o zona putem avea par-
carea clasica in jurul magazinu-
lui. Intr-un oras dens putem avea
parcarea la parter si sala de vanza-
re la etaj. Configuratia se schimba in
functie de loc, dar scopul ramane acelasi,
cumparaturile trebuie sa fie cat mai simple

pentru clienti.

Lidl a devenit o prezenta iconica la festivaluri majore
precum Electric Castle sau Beach, Please!, extinzand
prezenta brandului dincolo de spatiile traditionale.
Care sunt provocarile logistice si de constructie din
spatele implementarii unui magazin functional intr-
un astfel de mediu temporar?
Un magazin Lidl de festival pare familiar atunci cand intri
in el, dar in spate este un proiect foarte diferit de un ma-
gazin obisnuit. La Electric Castle, de exemplu, am con-
struit in numai trei saptamani un magazin complet func-
tional, pe un amplasament temporar unde infrastructura
necesara a trebuit asigurata special pentru proiect. Intr-
un interval foarte scurt trebuie sa gasim solutii pentru
alimentarea cu energie si apa, gestionarea apelor uzate,
instalatiile frigorifice, cuptoarele de panificatie si aprovi-
zionarea magazinului.

Totul trebuie sa fie pregatit pentru un flux foarte mare
de clienti si, in acelasi timp, sa ofere experienta pe care

acestia o cunosc din magazinele noastre permanente.

Ce invata echipa de expansiune si operare din aceste
formate temporare si cum influenteazid aceste
proiecte pop-up abordarea retailului clasic?
Astfel de proiecte ne obliga sa lucram in afara conditiilor
obisnuite. Amplasamentul nu este pregatit pen-
tru retail, timpul este mult mai scurt, iar
infrastructura trebuie gandita special
pentru acel context.
Echipele trebuie sa ia rapid de-
cizii, sa coordoneze foarte bine
partenerii si sa gaseasca solutii
pentru situatii care nu apar in-
tr-un proiect standard. In acelasi
timp, trebuie sa ne gandim de la in-
ceput la intregul ciclu al proiectului,
inclusiv la demontare si la felul in care

lasam terenul dupa plecare.

Cum va arata magazinul tipic Lidl din Roméania peste
5-10 ani, din perspectiva amprentei ecologice, a
tehnologiei si a integrarii in comunitétile locale?
Magazinul urmatorilor ani va avea mai multe forme, pen-
tru ca si comunitatile in care construim sunt diferite.
Intr-o zona poate fi un magazin independent de mari
dimensiuni, intr-un cartier dens poate avea un format
mai compact, iar intr-un proiect urban poate fi integrat
intr-o dezvoltare mai ampla.

Directia comuna se vede insa deja. Stefanestii de Jos
ne arata ce putem invata despre reducerea amprentei de
carbon inca din constructie si despre integrarea biodi-
versitatii. In reteaua existenta avem deja magazine certi-
ficate EDGE, panouri fotovoltaice pe peste 100 de unitati
si infrastructura pentru mobilitatea electrica.

Tehnologia va avea rolul de a face cladirile mai efici-
ente si mai usor de operat, iar solutiile constructive vor
trebui sa tina cont tot mai mult de intreaga durata de via-
ta a magazinului. In acelasi timp, fiecare proiect va trebui
sa raspunda cat mai bine locului in care este construit si

comunitatii in care se integreaza.

Simplificarea proceselor de autorizare si digitalizarea
procedurilor ar reduce semnificativ barierele birocratice si
ar permite implementarea mai rapida a proiectelor
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Cum se schimba conservele
de legume sub efectul
trendurilor culinare

Piata romaneasca a conservelor de legume, exclusiv produsele pe baza de
tomate, traverseaza o perioada de reasezari profunde. Prinsa intre prudenta
consumatorilor, care isi gestioneaza mult mai atent bugetele de cumparaturi,
si transformarile din agricultura induse de vremea extrema, aceasta categorie
demonstreaza o rezilienta remarcabila. Dincolo de provocarile economice, piata
se desprinde treptat de modelele sale traditionale. Ea migreaza accelerat spre
convenienta, retete cu un profil nutritional imbunatatit si o diversificare a niselor

care atrag noi segmente de cumparatori.

AUTOR: VALENTIN GROS

Daca privim piata conservelor de legume pe termen lung,
evolutia sa este marcatd de un paradox evident. In perioa-
da octombrie 2021 - septembrie 2022, datele RetailZoom
indicau o crestere exploziva, de 17% in valoare si 11% in vo-
lum, propulsata substantial de valul inflationist de la acea
vreme. Patru ani mai tarziu, in perioada septembrie 2025
- august 2026, dinamica s-a temperat considerabil, dar a

ramas pe un teritoriu pozitiv din punct de vedere valoric.

Piata accesibila pentru marii
producatori

Pentru marii producatori, piata ramane stabila dato-
rita consolidarii brandurilor de referinta.

Andrei Ursulescu, CEO-ul Scandia Food, descrie o tra-

iectorie pozitiva si caracterizeaza categoria ca fiind rezili-

enta, datorita preturilor accesibile, duratei bune de pastrare
si risipei minime pe care o genereaza. ,Cresterea a fost sus-
tinuta de produsele cu o prezenta deja consolidata in por-
tofoliu si confirma ca vorbim despre o categorie relevanta
pentru consumator, inclusiv intr-un context in care deci-
zia de cumparare este mult mai atentd”, a explicat Andrei
Ursulescu. In viziunea reprezentantului Scandia, presiunea
pe buget se vede in mixul de cumparare si in competitia tot
mai puternica din segmentele de pret accesibile.

Roxana Nanescu, Director de Marketing Bonduelle
Central Europe, mentioneaza ca brandul si-a mentinut
cota si pozitia de lider, inregistrand o crestere similara cu
piata, in ciuda unui prim semestru dificil pentru consum.

La producatorul Raureni, in ultimele 12 luni, categoria
conservelor de legume, excluzand produsele pe baza de
tomate, a avut o evolutie diferita in volum fata de valoare,

dupa cum ne spun reprezentantii companiei. Din per-
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Evolutia pietei conservelor de legume (exclusiv tomate) in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 93 89
Evolutie nr. SKUs 644 654
Pret mediu pe articol (RON) 6,1 6,1
Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 12,8 12,8
Contributie promo in valoare RON (%) 25,7% 27,0%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

spectiva acestora, urmatoarea perioada va fi mai degraba
despre castigarea volumelor printr-o prezenta buna la
raft si o oferta adaptata nevoilor consumatorilor, decat
prin simpla crestere a pretului.

Atentie sporita la pret

In comertul traditional si in retelele fizice de proximitate,
presiunea asupra bugetelor este evidenta. Mihaita Stoian,
Director Executiv Adjunct Diana Supermarket, explica
faptul ca in cadrul retelei lor s-a inregistrat o usoara sca-
dere a vanzarilor, pe fondul comprimarii consumului si a
atentiei sporite acordate preturilor.

La randul sau, Feliciu Paraschiv, Director General Paco
Supermarkets, evidentiaza o anomalie interesanta: volu-
mele vandute au scazut cu aproximativ 3%, insa preturile
de achizitie si cele de la raft au scazut si ele cu 6-8%. Acest
lucru a dus la o diminuare proportionala a valorii totale
a vanzarilor din categorie. Directorul general al retelei
puncteaza, cu o tenta ironica, faptul ca in capitalism une-
ori platesti mai putin pentru a primi mai putin.

La polul opus, e-comm reuseste sa sfideze trendul
general de contractie prin atragerea unui public cu veni-
turi peste medie, interesat de produse premium si diver-
sificare. Michael Kaiser, Country Lead Sezamo Romania,
raporteaza o crestere de aproximativ 30% in valoare si
25% 1in volum. Aceasta dinamica reflecta interesul cres-

cut al consumatorilor pentru un sortiment diversificat,

care include produse ECO si articole cu un grad mai
mare de diferentiere.

In ceea ce priveste oferta, numarul de operatori se
afla intr-un proces de selectie naturala, numarul produ-
catorilor activi scazand de la 93 la 89 in ultimul an, con-
form datelor RetailZoom. Cu toate acestea, oferta la raft
s-a diversificat usor, numarul total de articole (SKU-uri)
crescand de la 644 la 654. Tendinta este mult mai vizibild
in online, unde Sezamo a listat nu mai putin de 80 produ-
se noi in ultimul an (din care 26 conserve eco), adaptan-

du-si oferta la cererea in crestere.

Marcile proprii, jumatate
din volumele pietei
Competitia dintre brandurile de producator si marcile
proprii ale retailerilor atinge un punct inalt in categoria
conservelor de legume. Daca in perioada 2021-2022 mar-
cile proprii detineau deja o cota de piata solida, de peste
41%, ultimele date arata o consolidare masiva a acestora
pe segmentul volumelor. In prezent, marcile proprii con-
troleaza 40,5% din valoarea pietei, dar livreaza aproape
jumatate (49%) din volumul total de conserve de legume
(exclusiv tomate) vandut in Romania. Aceasta diferenta
sugereaza ca ele reprezinta principala ancora de pret a
categoriei, fiind instrumentul prin care retailerii captea-
za cumparatorii extrem de sensibili la costuri.

Pentru Andrei Ursulescu, (CEO Scandia Food), marci-

Top furnizori de conserve de

legume, exclusiv tomate (in IKA*, Cota de platéin volum

Top branduri de conserve de

legume, exclusiv tomate (in IKA™, Cota deplatéin volum

ordine alfabetics) (1u25-1un26) ordine alfabetica) (1u125-un26)
Detindtori de madrci proprii 49,0% Marci proprii 49,0%
BONDUELLE BONDUELLE

NATURAVIT 23,8% HOME GARDEN 23,8%
SAFEWAY INTERNATIONAL NATURAVIT

Altii 27,2% Altele 27,2%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi “*2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi “i% retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de conserve de legume
(exclusiv tomate) in IKA* dupa cantitate

Vanzarile de conserve de legume
(exclusiv tomate) in IKA* dupa tip

(sept. 2025-aug. 2026) (sept. 2025-aug. 2026)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs sept. 2024-aug. 2025) Cota de piata in volum (Dinamica vs sept. 2024-aug. 2025)
200-380g ALTELE PORUMB ALTELE
15,2% 10,0% 13,8% 9,6%
(+0,4%) (+0,3%) (+4,5%) (+4,8%)

400-480G FASOLE
33,0% (-4,9%) 38,8% (+0,3%)
700-880g / 500-680g CIUPERCI
18,2% 23,5% 17,5% 20,3%
(-6,4%) (+0,4%) (-3,3%) (-14,0%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

le proprii reprezinta in primul rand un indicator de efi-
cienta care influenteaza arhitectura de pret si asteptarile
consumatorilor. ,Marcile proprii au devenit un reper im-
portant in aceasta categorie si nu pot fi privite separat
de evolutia pietei. Pentru noi, ele reprezinta in primul
rand un reper competitiv atunci cind evaluam portofo-
liul, inovatiile si oportunitatile de listare”, a aratat Andrei
Ursulescu. In viziunea acestuia, raspunsul unui brand nu
poate fi exclusiv pretul. ,Trebuie sa existe motive clare
pentru alegere - calitate constanta, incredere, produs
bine executat si relevanta pentru consumator. Tocmai
aici trebuie sa isi demonstreze brandurile valoarea”, a
mentionat reprezentantul Scandia.

Pozitia producatorilor fata de marcile proprii este
una pragmatica si duala. Pe de o parte, acestea repre-
zinta concurenta directa; pe de alta parte, sunt o sur-
sa importanta de volum pentru fabrici. Reprezentantii
Raureni privesc lucrurile din perspectiva industriala si le
considera o oportunitate de a valorifica eficient capaci-
tatile de productie. in acelasi timp, ei precizeaza ca bran-
dul Raureni ramane prioritar, mizand pe flexibilitate si
pe certificarile internationale de calitate (IFS, ISO, FDA)
pentru a mentine parteneriate solide.

In zona de retail, abordarile sunt impartite. Magazine

de proximitate si retele regionale precum Diana
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Supermarket si Paco Supermarkets au ales, in mod deli-
berat, sa nu dezvolte marci proprii in aceasta categorie,
preferand sa se concentreze pe brandurile nationale si
regionale puternice. In schimb, in online, Sezamo folo-
seste marca proprie Kitchin ca un vector de diferentiere,
introducand in ultimul an mai multe noi produse in seg-

mentele de masline ECO, capere si anghinare.

Fasolea domina detasat, mazarea
pierde teren
Segmentarea vanzarilor de conserve de legume (exclusiv
tomate) realizata de RetailZoom arata clar preferinta is-
torica a romanilor pentru legumele satioase si versatile,
dar scoate in evidenta si cateva evolutii spectaculoase.
Fasolea este liderul absolut al categoriei: aceasta sub-
categorie detine aproape o treime (30,5%) din valoarea
pietei si aproape 39% din volumul total, inregistrand o di-
namica pozitiva a vanzarilor in ultimele 12 luni, de aproa-
pe 4% in valoare, conform segmentarii RetailZoom. Ea
performeaza excelent pe toate palierele, fiind confirmata
drept cea mai vanduta leguma si in portofoliul Scandia
Food. ,Fasolea, ciupercile si castravetii sunt in prezent
cele mai performante subcategorii din portofoliul nostru
de conserve de legume”, spune Andrei Ursulescu, CEO-ul

companiei.
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In plus, segmentul leguminoaselor din portofoliul

Bonduelle (care include fasolea, nautul si lintea) a rapor-
tat o crestere masiva, de 29% in valoare.

Ciupercile = locul 2 in valoare: ciupercile reprezin-
ta 23% din valoarea pietei, avand o dinamica pozitiva a
vanzarilor de aproape 3%. Totusi, in volum, subcategoria
a inregistrat o usoara scadere de 3%. Raman un ingre-
dient de baza, foarte performant pentru producatori ca
Scandia, si un teren de inovare pentru Bonduelle, care a
extins gama cu sortimente in otet la borcan.

Porumbul are o crestere stabila: cu o cota valorica de
19% si o dinamica de aproape 5%, porumbul ramane ex-
trem de profitabil. In volum, acesta a crescut cu 4,5%, fiind
o subcategorie unde Bonduelle isi mentine, ca si la mazare,
o pozitie de lider cu o cota valorica de peste 25%, dupa cum
ne-a explicat Roxana Nanescu, reprezentanta companiei.

Mazarea - scadere severa in volume: desi detine 17%
din valoarea pietei, a suferit o prabusire a vanzarilor de 14%
in volum in ultimele 12 luni. Scdderea este una structurala,
determinata partial de problemele de recoltare, dar si de
reorientarea cumparatorilor spre alte leguminoase.

Muraturile si segmentul , Altele”: pentru producatori
traditionali precum Raureni, muraturile reprezinta, ala-

turi de mazare si fasole, motorul principal de business.

»Cele mai performante trei subcategorii de legume din
portofoliul Raureni sunt: muraturile - atit cele in otet
(castraveti, sfecla rosie, varza rosie, gogonele, conopida
si gogosari), cat si cele in saramura (castraveti, gogone-
le si varza alba), la care se adauga conservele de maza-
re, fasole, spanac si ciuperci”, ne-au spus reprezentantii
Raureni. De asemenea, la nivelul intregii piete, segmen-
tul de ,mono-legume” mai rar conservate in trecut (linte,
naut, fasole neagra direct fiarta) inregistreaza cresteri
masive, de peste 60%, devenind baza unor salate rapide.

Segmentul BIO/ECO este o nisa cu crestere accelera-
ta: desi reprezinta o cota extrem de mica din vanzarile in
volum (sub 1%) si putin peste 1% in valoare, conservele de
legume BIO au inregistrat o crestere spectaculoasa, de
38% in valoare si 32% in volum, fiind un vector de creste-

re important in special in e-comm.

Revolutia ambalajelor mici
Stilul de viata modern, urbanizarea si declinul obiceiului
de a prepara conserve in casa au incurajat producatorii
sd inoveze pentru a ramane relevanti in fata consumato-
rului modern.

Analiza segmentarii vanzarilor in functie de cantita-

te arata ca ambalajele de dimensiuni medii (400 - 480 g)
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raman cele mai cumparate, controland o treime din vo-

lumul pietei si 28,5% din valoare. Totusi, vanzarile acestui
format traditional au scazut cu 5% in valoare in ultimele
12 luni.

In schimb, formatele mici, destinate mai degraba unei
singure portii (200 - 380 g), au crescut stabil in valoa-
re si volum. Roxana Nanescu (Bonduelle) subliniaza ca
nisa single-serve (miniconserve de porumb, naut, fasole
neagra) este una dintre cele mai dinamice din portofo-
liu. Consumatorii tineri si activi prefera sa plateasca mai
mult per unitate pentru a evita risipa alimentara. De ase-
menea, formatele mari (500 - 680 g), asociate in general
borcanelor de muraturi, au raportat o crestere valorica
solida de peste 6%.

Inovatiiin produs si tehnologie

Mancaruri gata preparate pe baza de plante: consumato-
rii cauta solutii rapide pentru pranzul la birou. Bonduelle
a lansat Nautul marocan in sos tagine, aducand astfel pe
piata un produs cu inspiratie din zona Africa, in conditiile
in care mai detine in portofoliu produse ,etnice” - o gama
de fasole cu sosuri de inspiratie peruana, mexicana sau

texana, asadar cu ,aroma” de America.
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Retaileri precum Paco Supermarkets anunta ca vor
lista in curand mixuri gourmet si sofisticate, precum
edamame sau muguri de bambus.

Tehnologia de conservare la abur: extinderea tehno-
logiilor care permit pre-gatirea rapida la abur de inalta
temperatura permite conservarea legumelor cu foarte
putin lichid. Cumparatorul doar deschide cutia si ras-
toarna legumele direct in tigaie sau in salata, fara a mai fi
necesara scurgerea, pastrand textura si vitaminele.

~Curatarea” retetelor: toti marii jucatori prioritizeaza
retetele fara zahar adaugat sau cu continut redus de sare.
Raureni detine deja gama ,Dulce fara dulce”, iar retaileri
ca Diana Supermarket sunt in discutii avansate pentru
a aduce la raft game noi similare. De asemenea, micile
branduri locale aparute recent mizeaza pe sterilizare na-
turald, doar cu apa si sare, oferind transparenta totala.

Desi ambalajul metalic usor si pouch-ul castiga teren
pentru utilitatea lor, borcanul de sticla ramane extrem de
iubit in Romania, deoarece permite vizualizarea directa a
produsului. Din punct de vedere estetic, designul grafic
si logo-ul sunt considerate de catre retaileri drept ele-
mente cruciale pentru vizibilitatea la raft.

Dinamica lansarilor si listarilor de produse noi re-
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flecta o adaptare clara la doua mari tendinte de consum:
cautarea solutiilor rapide de masa (convenience / rea-
dy-to-eat) si orientarea catre un profil nutritional imbu-
natatit (fara zahar adaugat, ECO/BIO).

Pentru producatori, miza momentului se concentrea-
za pe concepte de tip ready-to-eat si formate adaptate
consumului individual. Bonduelle, de exemplu, a pariat pe
retete complexe, gata asezonate, care scutesc timp preti-
os in bucatarie. Roxana Nanescu, Director de Marketing
Bonduelle Central Europe, ofera ca exemplu sus mentio-
natul Naut marocan in sos tagine — o mancare hipocalo-
rica si bogata in fibre. Brandul a extins si zona de gustari
prin lansarea ciupercilor in otet (simple si cu marar) si pre-
gateste pentru publicul activ produse ambalate in portii
unice (single serve) si noi solutii de tip ready meal.

Filosofia utilitatii reale este sustinuta de marii proce-
satori autohtoni. Andrei Ursulescu, CEO Scandia Food,
explica faptul ca extinderea portofoliului se face cu o dis-
ciplina riguroasa: ,Nu urmarim multiplicarea de articole
de dragul noutatii, ci extinderi care raspund unei nevoi
reale si pot construi volum sustenabil” Cel mai recent
pariu al companiei a fost completarea gamei cu castra-
veti murati dulci-acrisori, o aroma foarte familiara publi-
cului. Pe viitor, Scandia isi va canaliza atentia pe imbu-
natatirea profilului nutritional al produselor existente si

pe formate adaptate noilor tipuri de gospodarii mai mici.

Pe langa rapiditate, curatarea retetelor de aditivi de-

vine noul standard in industrie. Reprezentantii Raureni
arata cd exploreaza intens noi directii si arome ca exten-
sii de gama. Strategia lor pe termen mediu vizeaza extin-
derea conceptului ,Dulce fara dulce” - bazat pe produse
preparate exclusiv din fruct si suc de mere, fara zahar
adaugat - si catre segmentul conservelor de legume, ala-
turi de dezvoltarea unor ambalaje mai confortabile pen-

tru transport si depozitare.

Adaptare rapida la noile trenduri
Magazinele de proximitate mizeaza pe adaptarea rapi-
da la noile trenduri culinare. ,Am extins gama existenta
de la retete traditionale pana la super-alimente si legu-
minoase ca nautul sau lintea” declara Feliciu Paraschiv,
director general Paco Supermarkets. Mai mult, acesta
pregateste terenul pentru optiuni si mai sofisticate, cum
ar fi mixurile de edamame, mugurii de bambus sau com-
binatiile gourmet.

In paralel, in cadrul Diana Supermarket, introducerea
gamei Maxim’s in ultimele sase luni a adus deja prime-
le rezultate incurajatoare. Directorul executiv adjunct al
retelei, Mihaita Stoian, subliniaza ca directia viitoare va
fi una de optimizare, urmarind structurarea ofertei in ju-
rul catorva optiuni cu adevarat relevante pentru clienti.
Liderul Diana Supermarket afirma ca reteaua se afla deja
in discutii avansate pentru introducerea unei game dedi-

cate fara zahar adaugat.

PIATA 241 OCTOMBRIE 2026 ¢ 33



ANALIZE SITENDINTE

In segmentul retailerilor online s-a inregistrat o ex-

tindere masiva a sortimentului. Michael Kaiser, Country
Lead Sezamo, dezvaluie ca oferta a fost imbogatita cu 80
de articole noi in ultimul an. Printre acestea se numara
maslinele cu mirodenii de la Olivaholic si Olymp Snack,
produse ecologice sub brandul propriu Kitchin, dar si
concepte inovatoare de upcycling de la Selo si masline

gourmet din gama Kalios.

Ecuatia complicata a materiilor prime

Businessul cu conserve de legume se confrunta in pre-
zent cu un cumul de riscuri care ameninta predictibilita-
tea industriala si marjele de profit. Schimbarile climatice
au devenit o realitate operationala, iar canicula severa
din vara anului 2026 a copt legumele mult mai devreme,
dand peste cap calendarele fabricilor. Seceta prelungi-
ta si valurile de caldura extrema au afectat profund cul-
turile de fasole si mazare din Vestul Europei, un impact
resimtit direct in preturile de achizitie. Reprezentantii

Raureni precizeaza ca, desi detin ferme proprii, produc-

34 ¢+ PIATA 241 OCTOMBRIE 2026

tia agricold ramane dependenta de capriciile vremii, iar
sezoanele slabe pun presiune atat pe disponibilitate, cat
si pe costuri.

Unsemnal de alarma major pentru industria romaneas-
ca este tras de CEO-ul Scandia Food, Andrei Ursulescu,
care dezvaluie ca ponderea materiei prime de origine
Romania in productia de conserve de legume a companiei
sibiene este in prezent minima. Provocarea nu este lipsa
productiei agricole locale, ci capacitatea lantului de apro-
vizionare de a asigura constant volumele, standardizarea
si predictibilitatea necesare unei productii industriale.
Andrei Ursulescu evidentiaza necesitatea unor progrese
in zona de asociere, colectare si depozitare.

Desi compania Raureni reuseste sa proceseze un pro-
cent semnificativ din surse locale, combinand fermele
proprii cu contracte pe termen lung cu fermieri indepen-
denti, preocuparile sunt numeroase. ,in prezent, princi-
palii factori de risc care pun presiune asupra costului de
productie si disponibilitatii materiei prime sunt: volati-

litatea preturilor la materia prima agricola, schimbarile
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climatice, costurile ambalajelor si ale energiei”, au spus
reprezentantii Raureni.

Costul ambalajelor din tabla de otel cositorita a sufe-
rit doua lovituri majore la nivel european: introducerea
taxelor anti-dumping pentru otelul importat din China
si intrarea in functiune a Mecanismului UE de ajustare
la frontiera a emisiilor de carbon (CBAM), dupa cum a
subliniat Roxana Nanescu de la Bonduelle. Desi aceasta
ultima masura isi propune sa protejeze producatorii eu-
ropeni cu amprentd redusa de carbon, efectul imediat a
fost punerea unei presiuni suplimentare pe costurile de

productie ale conservelor.

Previziuni de pret la raft

Pentru urmatoarele 12 luni, marii actori din piata anti-
cipeaza ca volatilitatea va ramane ridicata, existand o
presiune de crestere a preturilor la materia prima, dar
exclud un soc uniform la raft.

Costurile fermierilor continua sa fie presate de ingra-
saminte, combustibili si forta de munca. Bonduelle men-
tioneaza ca punct de reper estimarea Bancii Centrale
Europene (BCE), care prognozeaza un varf al inflatiei la
alimente de 3,7% in trimestrul al doilea din 2027. ,Cel mai
probabil, vom asista la cresteri, determinate de factori
multipli: un sezon secetos, la care se adauga pretul ener-
giei si cresterea preturilor la ingrasaminte, care au urcat
cu peste 50% fata de nivelul din 2024", a explicat Roxana

Nanescu, reprezentanta companiei.
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Si cei de la Raureni estimeaza, pentru urmatoarele 12
luni, o presiune de crestere asupra preturilor de achizitie
pentru legumele destinate procesarii. ,Costurile fermie-
rilor sunt influentate in principal de evolutia preturilor
la combustibil, energie, lucrarile agricole si transport, iar
aceste cresteri se regasesc, in final, si in pretul materiei
prime. La acestea se adauga factorul climatic, care poate
influenta atat cantitatea, cat si calitatea recoltelor si, im-
plicit, disponibilitatea anumitor materii prime”, au aratat
reprezentantii producatorului. ,Pentru Raureni, faptul ca
procesam atat materie prima din fermele proprii, cét si
de la agricultori romani ne permite sa avem o aborda-
re mai echilibrata a aprovizionarii, insa nu ne poate izola
complet de evolutiile din agricultura’, au adaugat acestia.

Andrei Ursulescu (Scandia Food) se asteapta ca volati-
litatea preturilor de achizitie sd ramana ridicata, iar pre-
siunea sa nu vina doar din materia prima, ci si din ener-
gie, ambalaje, transport si costurile cu forta de munca.
»Nu exista o transmitere automata si integrala a fiecarei
cresteri de cost in pretul de la raft. O parte poate fi ab-
sorbita prin eficienta operationala, o alta parte depinde
de dinamica pietei si de relatia comerciala cu retailerii.
Obiectivul nostru este sa pastram echilibrul intre com-
petitivitatea produsului, calitate si sustenabilitatea eco-
nomica a businessului”, a mentionat Andrei Ursulescu.

Din declaratiile citate rezulta, deci, ca o parte din
aceste cresteri de cost se va reflecta inevitabil in pre-

tul final, insa transferul nu este automat si nici integral.
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Retailerii si producatorii sunt insa constienti ca pute-
rea de cumparare a romanilor este limitata, motiv pen-
tru care transferul de costuri nu va fi automat. Mihaita
Stoian (Diana Supermarket) anticipeaza o evolutie relativ
stabild a preturilor pentru o parte importanta a catego-
riei, mentionand ca eventualele modificari ale preturilor
de achizitie vor fi analizate punctual pentru a mentine un
raport competitiv calitate-pret. Aceeasi viziune prudenta
este Impartasita si de Sezamo, unde se asteapta ca ajus-
tarile sa fie graduale si absorbite partial prin negocieri si
optimizari de portofoliu. Feliciu Paraschiv de la Paco cre-
de ca stabilizarea costurilor cu energia si materia prima
va mentine preturile la un nivel relativ constant in urma-
toarele 12 luni. Dar, subliniaza Feliciu, ,pretul este doar
o cifra pana cand consumatorul decide ca ea reprezinta
adevarata valoare a produsului”.

Evolutia canalelor de vanzare
Supermarketurile si magazinele convenience: reprezinta
canalul principal pentru Raureni si Bonduelle, datorita
frecventei mari de cumparare si a proximitatii.
Comertul traditional: pentru Scandia Food, comertul
traditional genereaza in prezent cele mai mari volume.
De asemenea, pentru Bonduelle, acest canal absoarbe o

treime din totalul livrarilor, raimanand o zona strategica

importanta.

Discounterii: reprezinta canalul cu cea mai mare pro-
gnoza de crestere pe termen mediu. Totusi, producatorii
avertizeaza ca succesul aici depinde de capacitatea de a
rezista in fata puternicelor marci proprii ale discounterilor.

HoReCa: marii producatori vad o oportunitate in dez-
voltarea formatelor mari si eficiente (cum este punga
Easy Bag sau formatele de 850 ml dedicate de Bonduelle),
alaturi de extinderea tehnologiilor de tip sous-vide care

ofera un randament excelent in bucatariile profesionale.

Decizia de cumparare
Pretul si promotia de pret (nota medie de 9,3 pe baza eva-
luarilor cu note de la 11a 10 acordate de interlocutorii nos-
tri) constituie liderul detasat in decizia de cumparare, dupa
cum releva un sondaj realizat de revista Piata printre opera-
torii din domeniu. Romania este o piata definita de costuri,
unde alegerea finala se face in mod direct in fata raftului.
Promotiile bazate pe reduceri imediate de pret au cel mai
rapid efect in impulsionarea vanzarilor, in timp ce meca-
nismele complexe sunt mai putin atractive pentru clienti.
In ce priveste decizia de achizitie, un comentariu ela-
borat vine de la Andrei Ursulescu, CEO-ul Scandia Food,
care subliniaza specificul categoriei este important:
»Pretul si promotia au astazi o influenta foarte mare asu-
pra deciziei de cumparare, intr-un context in care con-
sumatorul isi gestioneaza atent bugetul. In acelasi timp,
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reteta, ingredientele si ambalajul raman relevante pentru

diferentierea produsului. Conservele de legume au, in ge-
neral, retete relativ simple, astfel incat criteriile de alegere
functioneaza diferit fata de conservele cu carne sau alte
produse procesate. De aceea, nu as interpreta scorurile
separat, ci ca parte a unei ecuatii in care pretul deschide
decizia, iar produsul si experienta anterioara contribuie la
repetarea achizitiei”, a spus Andrei Ursulescu.

Si cei de la Raureni arata ca in contextul actual, con-
sumatorul compara mai atent preturile si cauta un raport
cat mai bun intre pret si calitate. Ei subliniaza, insa, ca
»promotia poate accelera decizia de cumparare, dar nu
poate compensa pe termen lung lipsa valorii percepute”.

Roxana Nanescu de la Bonduelle a acordat nota 9 pre-
tului si promotiei de pret, ,cu observatia ca Romania este
in continuare o piata relativ atipica, in care, raportat la
toate categoriile de consumatori, decizia de cumparare
se ia de regula la raft si in primul rand pe baza pretului”

Pe locul 2 ca importanta se situeaza brandul si expe-
rienta anterioara cu produsul (media 8,3). Intr-o catego-
rie in care calitatea continutului nu poate fi totdeauna
evaluata vizual inainte de deschiderea ambalajului, noto-

”
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rietatea marcii functioneaza ca o garantie psihologica a
gustului si a calitatii constante.

Un alt criteriu important il constituie reteta produsu-
lui si ingredientele (media 8). Consumatorii devin tot mai
atenti la eticheta nutritionala. Roxana Nanescu precizea-
za aici ca rolul brandului in decizia de cumparare difera
in functie de segmentul de consumatori, mentionand ca
publicul-tinta al Bonduelle tinde sa includa in calculul
cost-beneficiu, pe 1anga pretul de vanzare, si aspecte pre-
cum versatilitatea, usurinta prepararii sau economia. ,Un
astfel de cumparator poate alege un ambalaj single serve,
chiar daca pretul per 100 g de produs este mai mare, de-
oarece, economic vorbind, are mai mult sens, pentru ca nu
ramane nimic de aruncat”, a explicat Roxana.

Cel mai putin important dintre elementele cu mare
influenta asupra deciziei de achizitie este originea mate-
riei prime (media 5,8). Desi preferinta declarativa pentru
produsele autohtone, reprezinta un argument puternic
de diferentiere pentru producatorii axati pe retete tradi-
tionale, acest criteriu isi pierde din importanta la nivelul
procesarii industriale de masa, unde pretul final si pute-

rea brandului dicteaza volumul de vanzari.
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Zewa Comfort, o gama noua
pentru grija de fiecare zi

Zewa lanseazd in Romdnia gama Zewa Comfort, cu hdrtie igienicd si prosoape de bucatarie gandite

pentru rutina gospodariilor.

Seara, ciand lumina din bucatarie ramane ultima ap-
rinsa in casa, toata ziua pare sa se adune intr-un singur
loc. Cineva termind de gatit, altcineva aseaza farfuriile
pe masa, copiii povestesc unul peste altul ce s-a mai
intamplat la scoala, iar daca se mai rastoarna un pahar,
nimeni nu se sperie. Sunt momente obisnuite, pe care
rareori le observam, insa din ele se construieste confor-
tul unei case: linistea de a sti ca ai la indemana tot ce iti
trebuie si ca te poti baza pe lucrurile simple pe care le
folosesti zilnic. Din aceasta liniste porneste Zewa Com-
fort.

O categorie in care increderea decide

Hartia igienica si prosoapele de bucatarie sunt prin-
tre produsele cele mai prezente in cosul de cumparatu-
ri: se cumpara de mai multe ori pe luna, iar decizia se ia
adesea direct la raft. Prosoapele de hartie ocupa un loc
tot mai important in casele romanilor, ca solutie prac-
tica pentru curatenia de zi cu zi. Intr-o categorie de uz
zilnic, cumparatorul isi pune o intrebare simpla: pe ce
produs se poate baza? Un brand cunoscut ii da raspun-
sul inainte ca produsul sa ajunga acasa.

Doua categorii, sase formate

Hartia igienica Zewa Comfort are 3 straturi si vine
in pachete de 8, 16 si 32 de role. Formatele mari sunt
gandite pentru gospodariile cu mai multi membri, unde
consumul este constant si familia prefera sa aiba mereu
rezerva. Fiecare foaie poarta brandul Zewa, un semn
vizibil al calitatii pe care consumatorii o recunosc de ani
de zile.

Prosoapele de bucatarie Zewa Comfort, cu 2 straturi,
sunt disponibile ca monorola jumbo si in pachete de 2 si
4 role. Acestea insotesc tot ce se intampla in bucatarie:
pregatirea mesei, servirea si curatenia de dupa. Sunt
prosoape eficiente, potrivite pentru nevoile obisnuite
ale unei case. Pachetele de 2 si 4 role sunt formate noi in

portofoliul Zewa si ofera cumparatorului mai multe vari-
ante, in functie de cat de des gateste si achizitioneaza.

Ce aduce Zewa Comfort la raft

Pentru retaileri, Zewa Comfort inseamna o gama
completd inca de la lansare: trei formate de hartie ig-
ienica si trei de prosoape de bucatarie, care raspund
unor nevoi diferite ale cumparatorilor. Gama intra in
magazine cu forta unui brand care a inceput in 1960 si
care este astazi lider in categoria produselor de marca
din hartie din Romania. Lansarea este sustinuta de ma-
teriale de vizibilitate In magazine si de o campanie inte-
grata de comunicare, cu scopul de a aduce cumparatori
la raft in ambele categorii.

Dincolo de raft, rolul gamei se vede acasa, in rutina
pe care fiecare familie o repeta zi de zi. Un produs ales
o data, care functioneaza asa cum te astepti, devine cu
timpul o alegere fireasca la urmatoarele cumparaturi.
Pentru cumparator, asta inseamna linistea de a avea la
indemana ce ii trebuie, iar pentru retailer, un client care
revine la raft. Pentru Zewa Comfort, inseamna exact
promisiunea de la care a pornit: grija de fiecare zi, de la
un brand in care oamenii au incredere.

Prin lansarea Zewa Comfort, brandul isi extinde
prezenta in cele mai frecvente momente de consum din
gospodarie si aduce mai multor familii calitatea si incre-
derea asociate de decenii cu numele Zewa.
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Solutiile de curatare, un fel de
extemporal la matematica

Piata solutiilor de curatare a casei traverseaza in prezent o perioada de
reasezare profunda. Daca perioada post-pandemica 2022-2023 a fost marcata
de un trend ascendent — un , triplu salt valoric" definit prin cresterea vanzarilor,
imbunatatirea performantelor si confortul sporit pentru utilizatori — realitatea
din 2026 arata o dinamica mult mai nuantata, guvernata de o prudenta extrema
a consumatorilor si de polarizarea pietei.

Intr-un context economic dominat de inflatie, majorari ale costurilor delogistica,
transport, energie si ambalaje, curatenia casei a devenit pentru multi romani,
dupa cum plastic se exprima un operator din retail (Feliciu Paraschiv de la Paco
Supermarkets), ,un exercitiu de matematicd". Analiza macroeconomica si
discutiile cu liderii din productie siretail scot la iveala o imagine de ansamblu in
care inovatia tehnologica si sustenabilitatea se impletesc strans cu strategiile de
supravietuire bugetara a cumparatorilor.

AUTOR: VALENTIN GROS

Privita pe termen lung prin comparatie cu perioada de
referinta 2022-2023 (a precedentei analize), piata produ-
selor de curatenie (destinate suprafetelor interioare si fe-
de la o efervescenta generalizata la o crestere asimetrica.
In perioada septembrie 2025 si august 2026, performan-

tele de vanzari difera semnificativ in functie de canalul de
vanzare si de formatul magazinelor.

In intervalul amintit, piata monitorizata de RetailZoom
a inregistrat evolutii vizibil divergente intre cele doua
mari segmente analizate. In subcategoria solutiilor de uz
general, valoarea totala a vanzarilor a ramas la acelasi ni-
vel cu anul precedent (-0,1%), in timp ce volumele s-au

contractat cu aproape 4% in numar de unitati vandute,
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Evolutia pietei solutiilor de curatare de uz general in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 144 140
Evolutie nr. SKU-uri 950 907
Pret mediu pe articol (RON) 13,9 14,0
Contributie promo in valoare (%) 331% 34,1%

Dinamica vanzarilorin IKA*

sept 2025-aug2026

Produse de curdtare de uz general

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

Valoare (RON) Volum (bucati)
-0,1% -3.7%

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

pe fondul optimizarii sortimentelor de la raft. in schimb,
subcategoria produselor pentru curatarea geamurilor a
traversat o perioada mult mai dificila, suferind o corectie
uniforma si severa, cu scaderi accentuate de -9% atat in
valoare, cét si in volum, semn ca romanii au devenit mult
mai temperati si selectivi cu achizitiile din aceasta nisa

secundara.

Evolutii diferentiate, pe tipuri de
produse si de magazine

Pentru marii producatori mentinerea ritmului cere efor-
turi constante de optimizare.

Farmec Cluj-Napoca a inregistrat, in ultimele 12 luni,
cresteri mai usoare (comparativ cu anii precedenti) pe
categoria produselor de curatenie, ,pe fondul contextu-
lui economic general si al unei piete foarte aglomerate”,
dupa cum ne-a spus Aura Carabiber, Product Manager.
Exista insa, in portofoliul producatorului clujean, grupe
de produse care mentin trendul puternic descendent din
anii post-pandemie, cum ar fi dezinfectantii. ,Pentru pe-
rioada urmatoare, estimam cresteri in ceea ce priveste
produsele foarte specializate, care rezolva nevoi foarte
specifice, pentru care un produs universal nu este la fel
de eficient”, a declarat Aura Carabiber.

Segmentele in care activeaza Unilever in categoria

solutiilor pentru curatenia casei au avut ,,0 evolutie di-

ferita in functie de dinamica fiecarei categorii, cu per-
formante pozitive in segmentul de toilet & bleach, atat
in volum cat si in valoare”, dupa cum ne-a spus Claudia
Fulgeanu, Home Care Category Manager Unilever
Romania si Moldova. Ea a observat un interes constant
pentru solutiile versatile, destinate mai multor suprafete,
precum si pentru produsele dedicate baii si toaletei. Ca
oportunitati de dezvoltare, Claudia vede solutii care sa
simplifice rutina de curatenie si sa rdspunda cat mai bine
nevoilor de zi cu zi.

Magazinele de proximitate si segmentul de e-gro-
cery demonstreaza o dinamica de invidiat. Mihaita Stoian,
Director Executiv Adjunct la Diana Supermarket, declara ca
magazinele sale au bifat o evolutie pozitiva in ultimele 12
luni, cu o crestere robusta, de aproximativ 10% atat in vo-
lum, cat si in valoare. JIntr-un format de proximitate, aceste
produse fac parte in principal din cumparaturile curente,
iar evolutia arata ca solutiile de curatenie isi pastreaza rele-
vanta in cosul clientilor. Estimam mentinerea unei evolutii
pozitive, dar intr-un ritm mai temperat’, afirma Stoian.

Selectivitatea shopperilor se reflecta direct in incasarile
retelei Paco Supermarkets, unde directorul general Feliciu
Paraschiv raporteaza o scadere a volumelor vandute cu
circa 7%, pe fondul unei cresteri medii a preturilor de 8%.
»Apetitul de consum va ramane rezervat, iar preturile vor

continua un trend usor ascendent din cauza costurilor de

Top furnizori de solutii de curatare,uz  Cota de piata in volum
general (inIKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)

Top branduri de solutii de curatare,uz  Cota de piata in volum
general (inIKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)

Detindtori de madrci proprii 10,1%
FARMEC

PONS QUIMICAS
REAL CHIMICA
SANO BRUNO S
UNILEVER

Altii 32,2%

57,7%

Marci proprii 10,1%
ASEVI

CHANTE CLAIR

CIF 48,6%
SANO

TRIUMF

Altele 41,3%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Bipa, Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive
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Evolutia pietei solutiilor de curatare de suprafete vitrate in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 28 29 29
Evolutie nr. SKU-uri 97 100 97
Pret mediu pe articol (RON) 8,1 8,4 8,5
Contributie promo in valoare (%) 20,2% 27,5% 315%
Dinamica vanzarilor in IKA* sept 2025-aug2026

. . ) Valoare (RON) Volum (bucati)
Solutii de curdtare a geamurilor

-8,7% -8,7%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

productie si de transport’, estimeaza reprezentantul Paco.

~Explozia” vine din zona comertului online. Michael
Kaiser, Country Lead la Sezamo Romania, raporteaza o
performanta spectaculoasa pentru ultimele 12 luni: volu-
mul vanzarilor a crescut cu 23%, in timp ce valoric cate-
goria a urcat cu 20%. Sezamo estimeaza o evolutie simi-
lara in perioada urmatoare.

In ultima perioada, principalii factori care au pus pre-
siune asupra performantei financiare au fost cresterea
costurilor cu materiile prime si cu ambalajele, inflatia,
costurile logistice si energetice, precum si incertitudinile
generate de evolutiile de pe scena politica internationala.

Compania clujeana Farmec a incercat sa gestioneze
aceste provocari ,prin optimizarea proceselor de pro-
ductie, o planificare mai atenta a stocurilor si aprovizi-
onarii si prin identificarea unor alternative acolo unde a
fost posibil”, dupa cum a aratat Aura Carabiber, reprezen-
tanta companiei. ,,O provocare suplimentara a fost men-
tinerea unui echilibru intre cresterea costurilor si nevoia
de a pastra preturile competitive pentru consumatori si
partenerii comerciali. In acest context, eficienta operati-
onala si controlul costurilor au devenit prioritati impor-
tante pentru companie”, a explicat Aura.

La randul sau, Unilever s-a concentrat pe mentinerea
unui portofoliu relevant si accesibil pentru consumatori,

continuand in acelasi timp s investeasca in inovatie si

in imbunatatirea produselor. ,Adaptabilitatea si intelege-
rea nevoilor in continua schimbare ale consumatorilor au
ramas esentiale pentru activitatea noastra’, a mentionat

Claudia Fulgeanu, reprezentanta producatorului.

Cine domina piata

Subcategoria solutiilor de curatare de uz general este
puternic fragmentata; confom datelor RetailZoom, Top
5 furnizori - intre care se afla Farmec si Unilever - cu-
muleaza aproximativ 60% din vanzari, iar brandurile lor
fanion au o cota de piata insumata de aproximativ 50%.
Marcile retailerilor au pierdut aproximativ 1 punct pro-
centual din cota de piata din anul 2023, detinand in pre-
zent doar 10% din volum si 6% din incasari.

In schimb, subcategoria solutiilor pentru curata-
rea geamurilor (ferestre sau alte suprafete vitrate) are o
concentrare pronuntata. Top 5 furnizori - Farmec este
aici - si brandurile lor cumuleaza peste 70% din vanzari
(chiar 75% in valoare), iar marcile proprii 20% din volum
si 15% din valoare. In aceasta subcategorie, reculul mar-
cilor retailerilor este mult mai accentuat in volum: minus
5 puncte procentuale fata de anul 2023.

In timp ce Diana Supermarket si Sezamo inca nu
au produse marca proprie in aceasta categorie, Paco
Supermarkets a facut din acest segment un pilon impor-

tant. Feliciu Paraschiv declara ca marcile proprii Paco

Top furnizori de solutii de curatare Cota de piata in volum Top branduri de solutii de curatare Cota de piatain volum
geam (in IKA*, ordine alfabeticd) (sept2025-aug2026) geam (in IKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)
Detindtori de madrci proprii 21,1% Marci proprii 211%
COLGATE PALMOLIVE AJAX

FARMEC CLIN

HENKEL 70,1% NUFAR 70,1%

PEPA GRUP PEPA

SANO BRUNO S SANO

Altii 8,8% Altele 8,8%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi "% retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Bipa, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi “2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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A

reprezinta in prezent aproximativ 7-8% din numarul de
SKU-uri ale categoriei si genereaza peste 15% din volumul
vanzarilor. ,Trendul este de crestere si estimam ca bran-
dul nostru va castiga inca 3-5 procente in urmatoarele 12
luni. Brandul de retail nu mai este o alternativa ieftina, ci
o alegere inteligenta pentru cumparatorul pragmatic. In
vremuri tulburi, loialitatea fata de un brand scade in rit-

mul in care creste rata inflatiei’, adauga managerul Paco.

Preferintele consumatorilor

O analiza detaliata a datelor de piata comunicate de
RetailZoom evidentiaza preferintele clare ale cumparato-
rilor romani, conturand profilul unor produse dominate
de versatilitate, rapiditate si respingerea ingredientelor
chimice agresive.

In cadrul subcategoriei de solutii uz general, consu-
matorii cauta produse care sa le simplifice rutina, cele
destinate utilizarii in toate camerele controland aproa-
pe doua treimi din piatd. Aceasta nevoie de simplificare

propulseaza produsele hibride de tip multisuprafete la o

cota zdrobitoare de peste 75% din vanzari.

Desi formatul lichid clasic ramane majoritar la raft,
dinamica pietei arata o orientare puternica spre solutii
imediate: servetelele umede pentru curatenie au inregis-
trat un salt spectaculos al vanzarilor in ultimele 12 luni,
de peste 55% in valoare si de 20% in numar de unitati
vandute. In ceea ce priveste ambalajele aceleiasi subca-
tegorii, tuburile spray si sticlele isi impart aproape egal
vanzarile cantitative (peste 40% fiecare), dar formatul de
spray aduce incasari mult mai mari (50% fata de 37%).
Interesant este insa comportamentul ecologic si de buget
al cumparatorului: segmentul pungilor de plastic (asociat
ambalajelor de tip rezerva / refill) a bifat o crestere ma-
siva, de 57% in valoare si de 20% in volum, demonstrand
apetitul pentru refolosirea recipientelor. Din punct de
vedere al compozitiei chimice, piata romaneasca res-
pinge masiv ingredientele considerate dure: 97% dintre
solutiile de uz general sunt fara clor, iar cele non-anti-
bacteriene domina clar raftul (chiar daca segmentul anti-

bacterial a fost in crestere cu 7% in ultimele 12 luni).
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Vanzarile de solutii de curatare a geamurilor in
IKA*, dupa cantitate** (sept2024-aug2025)

Vanzarile de solutii de curatare a geamurilor in
IKA*, dupa parfum (sept2024-aug2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)
1000 ML ALTELE

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)
LAMAIE ALTELE

9,9% 1,9%
(-11,8%) (-5,9%)

750 ML
20,4%
(-14,9%)

67,9% (-/,4%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,
Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
** se referd doar la produsele care au

. NN “Rretailzoom
cantitatea exprimatain ML

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

19,1% 8,0%
(-14,7%) (+15,0%)

UNIVERSAL/
FRESH

53,6% (-8,5%)

FLORAL
19,2%

(-10,7%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,

Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Pe subcategoria solutiilor dedicate curatarii suprafe-
telor vitrate, peisajul este mult mai concentrat in jurul
unui singur format castigator. Lichidul detine controlul
absolut cu 98% din valoarea pietei, iar sistemul de apli-
care prin spray pulverizator reprezinta 90% din vanzari.
Cumparatorii din aceasta nisa raman extrem de traditi-
onalisti si in privinta aromelor: notele universal / fresh
sunt preferate de jumatate dintre romani (49%), urmate
de parfumul de lamaie (23%) si de cel floral. Spre deose-
bire de produsele de uz general, rezervele pentru gea-
muri au inregistrat un declin sever de -30% in valoare,
cumparatorii preferand achizitia flaconului standard cu
pulverizator gata de utilizare.

Dar ce formate de produs sau tipuri de ambalaje in-
registreaza cea mai mare crestere in preferintele con-
sumatorilor?

In ce priveste curatenia usoara de zi cu zi, produsele
multifunctionale, versatile si universale sunt din ce in ce
mai solicitate de shopperi, ne spune Aura Carabiber de
la Farmec. ,Insd atunci cand trebuie si actionam asupra
murdariei grele, este nevoie de solutii specializate, desi-
gur’, a adaugat Aura.

Si Claudia Fulgeanu de la Unilever observa ca prefe-
rintele consumatorilor se indreapta tot mai mult catre
produse care combina mai multe beneficii si pot fi utili-

zate in diferite zone ale casei. ,In acelasi timp, formatele
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de tip spray si spuma continua sa atraga interesul con-
sumatorilor, datorita modului de aplicare si experientei
de utilizare pe care o ofera. Vedem, de asemenea, interes
pentru formatele cu volum mai mare, care raspund nevo-
ii de a optimiza raportul dintre cantitate, performanta si
valoare”, a spus Claudia.

Mihaita Stoian de la Diana remarcd un interes mai
mare pentru baxuri si formatele de tip ,value pack”, forma-
te care raspund unui raport bun cantitate-pret. Apetenta
pentru ,value pack” e consemnata si de Feliciu Paraschiv
de la Paco, care mai observa insa ca simultan creste cere-
rea si pentru gramajele mici, standard, folosite ca solutie
de avarie spre sfarsitul de luna, cand bugetele se epuizea-
za. Pe site-ul Sezamo, aproape jumatate din articolele din
aceasta categorie au gramaj de 750 si 500 ml. ,Aceasta
pare ca este impachetarea preferata’, spune Michael

Kaiser, reprezentantul supermarketului online.

Noutati pe piata si directii de inovare

In 2022-2023 inovatia insemna performanta mai ridi-
cata si confort in utilizare (sugerat prin mesaje de tip
»aplica, sterge, gata”), dar si introducerea unor varian-
te adaptate locuintelor cu animale de companie (,Pet &
Home”), anul 2026 aduce o noua schimbare de paradig-
ma. Consumatorii vor sa evite aglomerarea de flacoane

dedicate din dulap si cauta formule hibride, texturi inte-
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Vanzarile de solutii de curatare de uz generalin
IKA*, dupa cantitate** (sept2025-aug2026)

Vanzarile de solutii de curatare de uz generalin
IKA*, dupi destinatie (sept2025-aug2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)
PODEA

BAIE

>1.000 ML ALTELE
10,3%
(-8,6%)

32,8% (-0,7%)
50ML 1.000 ML
22,8% 26,5%
(-83%) (-5,8%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi
** se referd doar la produsele care au

. NN “Rretailzoom
cantitatea exprimatain ML

S UrSQ:; Doatato drive. Insights to Thrive

12,4%
(-5,3%)
TOATE
CAMERELE
62,3% (-1,6%)
BUCATARIE
13,3%
(-14,0%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive. Insights to Thiive

ligente si sustenabilitate pragmatica.

Pentru viitor, strategia de inovare a producatorului
Farmec se va baza pe trei piloni clari: diversificarea be-
neficiilor, diversificarea parfumurilor si formule cu in-
grediente mai delicate care nu sacrifica sub nicio forma
eficienta la curatare.

In viziunea celor de la Diana, doua directii au poten-
tial important pentru dezvoltarea categoriei: formulele
cu ingrediente percepute ca fiind mai naturale si produ-
se care comunica foarte clar beneficiul pe care il ofera.
,intr-o categorie cu foarte multe variante si promisi-
uni, clientul trebuie sa poata identifica rapid, direct de
pe ambalaj, pentru ce suprafata este destinat produsul
si care este avantajul concret pe care il aduce”, a afirmat
Mihaita Stoian, reprezentantul retelei.

Feliciu Paraschiv de la Paco considera ca pilonii prin-
cipali de inovare trebuie sa fie ambalajele ergonomice /
comode, formulele concentrate (care ofera mai multe
utilizari) si ingredientele hipoalergenice sau certificate
eco, dar pastrand un cost accesibil. ,Asteptam cu interes
implementarea PPWR-ului si surprizele cu care vine la
pachet. Oricat de bine ar mirosi un produs, clientii vor
cumpara intotdeauna rezultatul final”, a punctat Feliciu.

Din perspectiva online-ului, Michael Kaiser de la
Sezamo sustine ca viitorul inovatiei nu mai apartine unei

singure directii, ci unei ecuatii complexe: Performanta x

Usurinta in folosire x Parfumuri premium x Sustenabilitate.
Scopul este obtinerea unui rezultat perfect cu mai putin
efort si intr-un mod mai sanatos. ,Strategia de inovare ar
trebui sa se focuseze pe dezvoltarea de formule care ofera
un rezultat de curatare mai bun, cu mai putin efort, intr-un

mod mai sanatos, placut si sustenabil’, a explicat Michael.

Vanzarile de solutii de curatare de uz generalin
IKA*, dupa specializare (sept2025-aug2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)
PARCHET SI PARDOSEALA ALTELE
3,4% 0,9%
(-10,3%) (-12,9%)

CERAMICA
19,8%
(-3,8%)

75,8% (-3,2%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,
Inmedio, Kaufland (panel), Metro, Penny, Profi

““2retailzoom
SUrSa:  pototodrve msights to Thive
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Best sellers din portofoliile

Farmec si Unilever

In portofoliul principalului producator national, FARMEC,
cele mai bune cifre de vanzadri au fost inregistrate de doud
produse de referinta: Triumf Degresant Forte Universal si
Nufar Detartrant Clasic. Totusi, directia strategicd recentd a
companiei s-a concentrat pe redescoperirea ingrediente-
lor traditionale si pe ecologie. Dupd succesul formulelor cu
bicarbonat, Farmec a extins gama prin lansarea produselor
pe baza de otet (Nufar Geamuri, Nufdr Baie Extra-Luciu),
mizand pe un aliat versatil, recunoscut de generatii pentru
eliminarea calcarului si degresare.

UNILEVER nu indica articolele cu cele mai bune vanzari,
dar consemneazd o evolutie solidd a unor produse repre-
zentative din gamele Domestos si Cif. Gama Domestos
Extended Power, dezinfectant gel, este sustinutd de incre-
derea in capacitatea produselor de a oferi curatare si dez-
infectare pentru baie si toaleta. In acelasi timp, Cif Cream
continua sd aiba o evolutie pozitiva, impulsionatd de efici-
enta pentru diferite tipuri de suprafete si rezultatele con-
stante pe care acestea le oferd in utilizare.
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Marea noutate a producatorului FARMEC din Cluj-
Napoca o reprezinta lansarea unei noi game certificate
ECO: Nufar VIVA. Destinata unui consumator urban, mo-
dern si atent la mediu, gama exclude colorantii si fosfatii
si mizeaza pe extractul de tei eco-certificat, otet si bi-
carbonat, oferind in acelasi timp parfumuri fine cu profil
alergenic redus si un design pastelat. Sortimentele lan-
sate raspund direct promisiunilor de eficienta: produsul
pentru geamuri are pH neutru, cel pentru baie cu otet
nu necesita clatire, varianta universala multisuprafete nu
lasa urme, iar solutia pentru vasul WC foloseste puterea
bicarbonatului.

Cele mai recente noutati introduse pe piata de
UNILEVER sunt extinderea gamei Domestos Power Foam
prin lansarea variantelor Bleach 435 ml si Anti-Limescale
435 ml, precum si introducerea formatului XL 650 ml,
disponibil in variantele Arctic si Floral. Noile produse vin

cu un format modern, sub forma de spuma, care facili-
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cream ¥

teaza aplicarea atat in vasul de toaleta, cat si pe supra-
fetele lavabile din baie, eliminand bacteriile si virusuri-
le in locurile greu accesibile. Varianta Domestos Power
Foam Bleach ofera beneficii suplimentare de albire dato-
ritd formulei pe baza de hipoclorit, ajutand la mentine-
rea suprafetelor curate si stralucitoare. in acelasi timp,
Domestos Power Foam Anti-Limescale raspunde nevoii
de indepartare a depunerilor de calcar si a reziduurilor
de sapun, fara a compromite performanta de curatare si
igienizare. Pentru brandul Cif, cele mai recente inovatii
vizeaza extinderea gamei Cif Cream Spray 700 ml prin
introducerea variantei cu parfum de lamaie, care com-
pleteaza varianta Original.

La nivelul retelelor de magazine, inovatiile urmea-
za indeaproape cererea de formate practice. DIANA
SUPERMARKET a extins masiv segmentul servetelelor
umede pentru curatarea suprafetelor. Listari noi precum
Doctor Wipes Multisuprafete, Expertto Universal cu otet
si bicarbonat si Hygienium Universal (toate in formate
mari de 100 de bucati) raspund perfect nevoii de curate-
nie rapida. Mihaita Stoian arata ca sursa principala de in-
spiratie a devenit social media: ,Urmarim produsele care
genereaza interes in mediul online pentru identificarea
rapida a tendintelor, insa decizia finala tine de relevanta
comerciala la raft. Inovatia trebuie sa simplifice alegerea:
clientul trebuie sa poata citi direct de pe ambalaj desti-
natia suprafetei si avantajul concret”.

In schimb, PACO SUPERMARKETS se pregateste
sa isi extinda marcile proprii catre formule concentra-
te si solutii specializate de curatat, punand accent pe
ambalaje ergonomice si ingrediente hipoalergenice sau
eco, pastrand costul accesibil. Feliciu Paraschiv sublini-
aza: ,Asteptam cu interes implementarea reglementa-
rilor europene PPWR (Packaging and Packaging Waste
Regulation) si surprizele cu care vine la pachet. Oricat de
bine ar mirosi un produs, clientii vor cumpara intotdeau-
na rezultatul final. Simplitatea unei marci proprii eficien-
te face mai mult decét o mie de promisiuni parfumate”

Retailerul online SEZAMO a adus noutati prin listarea

brandurilor romanesti Misavan si Clarsanit, alaturi de o

extindere continua a gamei de produse ECO.

Polarizare si pragmatism

Contextul economic a modificat structural comporta-
mentul de consum, generdnd un cumparator mult mai
pragmatic si mai putin loial brandurilor mari. Aceasta
mutare se observa excelent in modul in care clientii re-
actioneaza la promotii si la formatele de ambalare.

In timp ce in platforma online Sezamo aproape ju-
matate din articolele vandute isi mentin gramajele stan-
dard de 500 ml si 750 ml, in comertul fizic asistam la o
polarizare accentuata a comportamentului. La Diana
Supermarket, clientii migreaza puternic catre baxuri si
formate mari de tip ,value pack’, evaludnd avantajul total
al achizitiei pentru produsele de utilizare recurenta.

La Paco Supermarkets, comportamentul este dublu
polarizat: se cauta intens volumele mari pentru pretul
per litru avantajos, insa creste concomitent si cererea
pentru gramaje foarte mici, standard. Feliciu Paraschiv
explica acest fenomen paradoxal: ,Consumatorul mo-
dern fluctueaza intre viziunea pe termen lung a formatu-
lui economic si urgenta imediata a buzunarului gol spre
sfarsitul lunii, cand bugetele se epuizeaza si gramaje-
le mici sunt folosite ca solutie de avarie” De asemenea,
Sezamo observa o deschidere mult mai mare a clientilor
de a incerca marci noi locale, romanesti, in detrimentul
brandurilor internationale cu notorietate, tocmai datori-

ta raportului excelent calitate-pret.

Decizia de cumparare
Care sunt cele mai eficiente mecanisme de trade marketing?

Aura Carabiber de la Farmec ne spune ca la aceasta
categorie, ,decizia de cumparare se ia preponderent in
fata raftului’, astfel ca plasarile speciale, ,insulele”, cape-
tele de raft si activarile sezoniere sunt vitale pentru im-
pulsionarea vanzarilor.

Claudia Fulgeanu de la Unilever considera ca promo-
tiile raman un instrument important in categorie, dar
in acelasi timp, genereaza rezultate pozitive initiativele
care evidentiaza beneficiile produsului direct la raft si
ajuta consumatorii sa aleaga mai usor solutia potrivita
pentru nevoile lor. De asemenea, spune Claudia, campa-
niile desfasurate in parteneriat cu retailerii, mecanicile

promotionale cu beneficii suplimentare si activarile care
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creeaza o experienta relevanta pentru consumatori con-

tribuie la cresterea interesului pentru categorie.

Dar ce urmareste in mod special shopperul atunci
cand vine la magazin sa achizitioneze solutii pentru cu-
ratenie?

Eficienta produsului este cel mai important criteriu la
decizia de cumparare a solutiilor de curatenie, dupa cum
rezulta din agregarea raspunsurilor interlocutorilor nostri.

Al doilea cel mai puternic factor de influenta este
pretul / promotia de pret. Importanta promotiilor a atins
cote ridicate. Datele RetailZoom confirma ca in segmen-
tul solutiilor pentru geamuri contributia promotiilor in

valoare a crescut constant de la 20,2% in 2023, la 27,5% in

Ce aduce viitorul global?

La nivel mondial, tendintele revolutionare care vor redese-
na complet rafturile in perioada urmatoare includ formate-
le ultra-concentrate sub forma de tablete, pudrd sau benzi
solubile (unde consumatorul cumpara o singura data un
recipient premium si adauga apa acasd, model popularizat
de branduri precum Blueland).

De asemenea, conceptul de ,,curatenie preventivd" castigd
teren prin formule cu probiotice si polimeri anti-aderenti
care creeaza o barierd protectoare pe suprafete, incetinind
depunerea ulterioara a murdariei. Din punct de vedere al
texturilor, spumele active aderente (Foam Cleaners) inlo-
cuiesc treptat spray-urile lichide clasice in baie, bucatarie
sau pe geamuri, deoarece nu curg de pe suprafetele verti-

cale siblocheazd formarea darelor.
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2024, ajungand la un varf de 31,4% in 2026. De asemenea,
in segmentul de uz general, promotiile genereaza peste
34,1% din valoarea pietei.

Tipul produsului si brandul se situeaza, la egali-
tate, pe locul 3 printre criteriile deciziei de achizitie.
Consumatorii jongleaza fin intre produsele universale
pentru intretinerea zilnica si cele extrem de specializate
pentru murdaria grea. In acelasi timp, experienta anteri-
oara pozitiva cu un brand ofera siguranta de care cumpa-
ratorul are nevoie inainte de a scoate banii din buzunar.

Reclamele, comunicarea in-store si recomandarile/
endorserii este cel mai slab criteriu, inregistrand cel mai
scazut punctaj pe linie. In ciuda bugetelor investite in vi-
zibilitate, consumatorii manifesta un scepticism ridicat
fata de mesajele publicitare clasice. Evaluarea pragmati-
ca a pretului, tipului de produs si eficientei reale canta-
reste mult mai greu decat o recomandare venita din par-
tea unui influencer sau a unei reclame TV. ,La curatenie
nu functioneaza magia: produsul fie scoate pata la pretul
corect, fie ramane definitiv pe raft”, concluzioneaza tran-
sant Feliciu Paraschiv.

Pentru producatori si retaileri deopotriva, supravie-
tuirea si cresterea in categoria solutiilor de curatenie a
casei depind in 2026 de capacitatea de a oferi valoare re-
ala si mesaje clare.

Brandurile mari sunt provocate direct de forta mar-
cii proprii, iar inovatia viitoare va trebui sa livreze for-
mule mai concentrate, mai sanatoase si mai prietenoase
cu mediul, dar ambalate in formate economice care sa
protejeze buzunarul unui consumator devenit expert in

strategii de cumparare.



apa minerala naturala
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Nu suntem copaci. Ne putem muta.

Oarerezilienta inseamna sa
ramanem cu orice pret?

ARTICOL SCRIS DE ADINA DINU, FMCG EEXECUTIVE complicate, cind poate ai in fatd cea mai plina saptamana
din an - pregatirea planurilor pentru 2027+, vizi-

Scriu aceste randuri intr-o duminica seara te importante de la headquarters. Sper ca

si ma intorc la o intrebare despre care nu le ai pe toate asa. Ma refer la ceea ce
am mai scris §i pe care mi-o pun si se repeta, la un tipar. Hai sa-i spunem:
mie destul de des: ce simti duminica duminica dupa duminica.
seara cand stii ca luni mergi din nou Si totusi, uneori mai ramanem.
la birou? Uneori pentru ca ne place ceea ce
Ce senzatii ai? Ce ganduri iti vin? facem. Pentru valoarea pe care sim-
Nu analiza prea mult. Doar primele tim ca o aducem, pentru obiective-
ganduri, primele emotii, cele spontane. le atinse, poate chiar pentru targetul
Si nu ma refer la o duminica specia- depasit. Alteori pentru oameni. Echipa

1a sau la emotiile dinaintea unei sdptamani este foarte importanta, iar mediul in care
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lucram conteaza enorm. Uneori raiminem pentru ca inca
mai credem ca putem schimba ceva. Sau poate chiar sal-
va ceva. Poate vrem sda ne mai demonstram noua ceva.
Fiecare avem propria poveste.

Nu suntem copaci. Ne putem muta. Si totusi, une-
ori, ramanem mult timp in acelasi loc. Poate chiar prea
mult. Ce se intampla, de fapt?

Pentru mine, middle managementul este unul din-
tre cele mai provocatoare locuri dintr-o organizatie.
Esti si strategic, si tactic si, parca fara sa vrei, ajungi
peste tot. Estiintre echipa si top management. Primesti
presiune de sus si vezi efectele ei in echipa. Uneori tra-
duci, alteori negociezi, alteori absorbi. Si poate tocmai
aici apare una dintre cele mai dificile intrebari: cat
pot influenta eu din locul in care sunt? Si cit este, de
fapt, al meu de dus? Si ce vreau eu, de fapt? Mai vreau
sa demonstrez ceva?

Uneori, fara sa ne dam seama, ajungem sa confun-
dam rezilienta cu capacitatea de a duce din ce in ce mai
mult. Incd un proiect, inca o schimbare, inca o perioada
dificila, inca un rol, inca un manager nou. Ne spunem ca
putem, ca am mai trecut prin asta. Stim regulile jocului,
stim cum sa facem, pentru ca am tot facut-o. Si probabil
chiar putem.

Dar faptul ca putem duce ceva nu inseamna neapa-
rat ca trebuie sa o facem la nesfarsit.

Poate ca rezilienta inseamna si sa observam cand
ceva incepe sa ne consume mai mult decat ne dezvolta.
Sa ne intrebam daca ne adaptam sau doar ne-am obisnu-
it. Pentru ca si disconfortul poate deveni familiar.

Leadershipul empatic nu inseamna sa nu schimbi lu-
crurile. Poate inseamna sa fii suficient de curios incat sa
intelegi mai intdi cum este acum si abia apoi sa decizi ce
vrei sa schimbi sau sa imbunatatesti.

In ultima perioadd am inceput sa ma uit si mai mult
la ceea ce exista dincolo de tabloul de astazi. Ce s-a in-
tamplat inainte? Cine a plecat? Ce schimbari au fost?
Ce se repeta?

Pentru ca noi vedem oamenii si situatia de astazi.
Organizatia are insa o istorie.

Si noi avem o istorie in acel loc. Cunoastem oamenii,
procesele, regulile scrise si nescrise. Stim pe cine sa in-
trebam, ce functioneaza si ce nu, cum sa navigam prin
momentele mai complicate. Stim cum functioneaza lu-

crurile. Un loc nou inseamna sa reconstruim toate aces-
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tea. Alti oameni, alte reguli, alte necunoscute. Poate si de
aceea, uneori, familiarul pare mai sigur, chiar si atunci
cand nu ne mai este neaparat bine.

Si poate ca aici merita sa ne uitam si la noi.

Poate intrebarea nu este doar ,De ce nu plec?”, ci si
»,De ce raman?” Ce ma tine aici? Mai aleg locul acesta
sau doar m-am obisnuit cu el?

Poate ca uneori alegerea este sa ramanem. Sa avem
conversatia pe care am tot amanat-o. Sa punem limite.
Sa incercam sa schimbam ceea ce putem schimba.

Alteori poate este timpul sa plecam.

Nu suntem copaci. Ne putem muta.

Dar cred ca si felul in care plecam conteaza.

Daca alegem sa plecam, poate merita sa ne acordam
si un moment de incheiere. Un fel de ritual de despartire,
chiar daca este doar al nostru. O alegere constienta si,
daca putem, cu recunostinta.

Ce mi-a facut bine aici? Ce am invatat? Pentru ce sunt
recunoscator? Ce oameni si ce experiente vreau sa iau cu
mine? $i ce aleg, constient, sa las in urma?

Pentru ca un loc din care alegem sa plecam nu devine,
dintr-odata, un loc in care totul a fost nepotrivit. Poate
acolo ne-am dezvoltat. Am avut rezultate. Am construit
lucruri. Am intalnit oameni extraordinari. Si poate, pur
si simpluy, a venit momentul in care acel loc nu ni se mai
potriveste.

A pleca nu inseamna sa negam ceea ce a fost bun.
Putem pleca cu recunostinta. Spre un loc care, poate, ni
se potriveste mai bine acum.

Poate tocmai aceasta incheiere ne ajuta sa nu luam
cu noi ceea ce vrem sa lasam in urma. Altfel, exista riscul
sa schimbam compania, colegii, liderul si procesele si sa
ne trezim, dupa un timp, intr-un film foarte asemanator.

Doar cu alti actori.

Adina Dinu este FMCG Executive, cu aproape doud
decenii de experientd in vdnzari, supply chain si mar-
keting regional in Europa. A coordonat echipe si pro-
iecte de integrare organizationald in medii dinamice si
multiculturale.

In prezent activeazd in vanzdri, fiind orientatd cdtre
performantd comerciald si dezvoltarea parteneriatelor
strategice. Este coach si trainer certificat, pasionatd de
dezvoltarea echipelor si de leadershipul empatic, cu inte-

res pentru aprofundarea rezilientei organizationale.
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CONTINUT REDUS DE GRASIMI

Ia cu tine un
moment de bine.
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Am cheltuit bugetul de training,
dar s-a schimbat ceva cu adevarat?

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGII EMERGENTE

Am

intr-unul dintre putinele do-

transformat  trainingul
menii din companie in care
confundam inca activi-
tatea cu rezultatul. Stim
cati oameni au participat,

cate zile de training am
cumparat, cat a costat.
Stim chiar si cat de multu-
miti au fost participantii la
final. Dar, cand vine momentul

sa raspundem la intrebarea ,ce
s-a schimbat?”, raspunsul devine mult
mai putin precis.

Nu este o critica la adresa companiilor. Este rezulta-
tul unui mod de actiune devenit automat de mult timp
si acceptat pentru ca, intr-o anumita masura, a functio-
nat. Trainingul a fost tratat ca un eveniment. Se identifi-
ca o nevoie, se cumpara un program, oamenii participau,
completau evaluarea si proiectul se inchidea.

Doar ca businessul s-a schimbat. Bugetele sunt anali-
zate mai atent. Competentele devin tot mai importante.
Managerii vor rezultate. lar investitiile in oameni intra,
inevitabil, in aceeasi conversatie despre valoare in care
se afla toate celelalte investitii.

De aici incepe schimbarea. Nu mai este suficient sa
putem demonstra ca am facut training. Incepem si avem

nevoie sa putem demonstra ce a produs.

Am masurat activitatea, dar nu
schimbarea

Industria de training a devenit foarte buna la masura-
rea propriei activitati. Putem masura satisfactia, putem
compara scoruri intre sesiuni si furnizori, putem pro-
duce rapoarte. Dar acestea sunt, in esenta, date despre

activitate.
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Acestea raspund la intrebarea daca programul s-a in-
tamplat. Nu raspund suficient de bine la intrebarea daca
oamenii s-au schimbat.

Un scor de 9,2 din 10 poate spune ca experienta a fost
apreciata. Nu spune ca un manager va conduce mai bine
o conversatie dificila luni dimineata. O participare de
100% spune ca oamenii au fost prezenti. Nu spune ca au
dobandit competenta dorita si nu demonstreaza automat
ca va fi aplicata intr-o situatie reala.

Responsabilitatea aceasta a fost mult timp lasata in
responsabilitatea participantului. Aceasta este una dintre
limitele modelului actual. Pentru ca exact in acest spatiu,
intre ,am invatat” si ,fac diferit”, se produce schimbarea

care intereseaza businessul.

Ce seintampla dupa ce se termina
trainingul

Intr-un model clasic, cea mai importanta parte a pro-
gramului este ziua sau zilele in care trainerul se afla cu
participantii. Dupa aceea, responsabilitatea trece catre
organizatie si catre fiecare participant.

Intr-un model mai matur, lucrurile stau diferit.
Trainingul nu se termind cand trainerul incheie sesiu-
nea. Atunci incepe partea care conteaza cel mai mult. La
follow up, participantul trebuie sa exerseze, sa primeasca
feedback, sa aplice din nou in contexte diferite. Sa poata
vedea unde a progresat si unde mai are de lucru.

Compania trebuie, la randul ei, sa poata vedea o parte
din acest parcurs.

Aceasta este diferenta dintre training-ul ca eveni-
ment si training-ul ca proces. Este o diferenta care ince-

pe sa conteze in deciziile de cumparare.

Companiile auinceput sa puna o
intrebare incomoda
,De ce sa platesc doar pentru training daca eu, de fapt,
vreau competentd?” intrebarea pare simpld, dar schimba
fundamental conversatia.

Un CEO nu are nevoie de 200 de oameni care au par-

ticipat la un curs. Are nevoie de oameni care comunica
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mai bine, vand mai bine, conduc mai bine, negociaza mai
bine sau gestioneaza mai bine situatiile dificile.

Un director de HR nu are nevoie doar de un raport care
arata o rata buna de satisfactie. Are nevoie sa poata arata ce
s-a intdmplat cu investitia facuta in dezvoltarea oamenilor.

De asemenea, un manager nu are nevoie de inca un
certificat de participare in sertar. Are nevoie ca oamenii
din echipa lui sa faca lucrurile diferit atunci cand se in-
torc la munca.

De aici vine presiunea pentru o noua generatie de so-
lutii de learning. Nu pentru ca trainingul clasic nu mai are
valoare, ci pentru ca trainingul singur nu poate acoperi

intregul drum dintre cunoastere si competenta.

Trasabilitatea devine parte din produs
Pana acum, trasabilitatea a fost mai degraba asociata cu
productia, financiarul, supply chain-ul sau tehnologia.
In learning incepe sa capete aceeasi importantd. Daca
o companie investeste intr-un program de dezvoltare
profesionala a angajatilor, ar trebui sa poata urmari par-
cursul participantului fara sa transforme procesul intr-o
birocratie suplimentara.

De la ce nivel a pornit fiecare om? Ce competente
trebuiau dezvoltate? Ce a facut in timpul programului?
Cum a raspuns la situatii practice? Ce feedback a primit?
Ce a consolidat dupa training? Cum s-a schimbat rezul-
tatul intre inceput si final? Unde exista progres si unde
existd inca decalaje? Acestea nu sunt intrebari de tehno-
logie. Sunt intrebari de management.

Tehnologia poate, insa, face posibil ceea ce, manual, ar
fi prea greu de urmarit la scara larga. Aici se afla una dintre

cele mai interesante schimbari din learning&development.

Numai procesul end-to-end asigura
rezultate reale

In ultimii ani, companiile au investit masiv in experienta
de invatare. Traineri mai buni, continut mai relevant, me-
tode interactive, simulari, platforme digitale. Toate aces-
tea au rezolvat o parte a problemei.

Urmatoarea problema este continuitatea. Cum pas-
trezi ceea ce s-a invatat? Cum securizezi aplicarea in
practica? Cum vezi daca noul comportament devine
competenta? Cum 1ii dai organizatiei informatii clare

pentru a decide ce trebuie facut mai departe? Aceasta
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este zona in care trainingul poate incepe sa se apropie
mai mult de logica businessului.

Businessul nu se opreste la ,am facut”. Marketingul
urmareste conversia. Vanzarile urmaresc pipeline-ul.
Operatiunile urmaresc performanta. Financiarul urma-
reste rezultatele. Trainingul nu poate ramane la nesfarsit

in zona ,am livrat”.

Piataincepe sa plateasca pentru
competente aplicate

Poate aceasta este schimbarea cea mai importanta.
Companiile nu devin mai interesate de tehnologie pentru
ca tehnologia rezolva probleme de business.

Nu vor neaparat mai multe platforme. Vor mai multa
vizibilitate. Nu vor mai multe activitati. Vor sa stie care
dintre ele produce progres. Nu vor doar mai multe ore
de training. Vor ca oamenii sa aplice ceea ce au invatat.
Mai ales, vor sa poata demonstra ca investitia facuta in
dezvoltare nu s-a terminat odata cu ultima zi de curs.

Aici apare o noua categorie de valoare. Nu valoarea
unei zile de training, ci valoarea unui proces de dezvol-
tare care poate fi urmarit. Nu valoarea unei experiente
bune, ci valoarea unui parcurs care lasa dovezi ale pro-
gresului. Nu valoarea unui certificat, ci valoarea unei

competente care devine vizibila in timp.

Cum ar trebui sa arate trainingul de
acuminainte
Poate ca trebuie sa incetam sa mai privim trainingul ca
pe un moment. Un moment are o data de inceput si una
de sfarsit. Dezvoltarea unei competente nu. Daca vrem
ca trainingul sa produca rezultate, trebuie sa putem ur-
mari mai bine ceea ce se intampla intre cele doua.

Inainte de training, sa stim de unde pornim. In tim-
pul trainingului, sa putem vedea cum exerseaza oame-
nii. Dupa training, sa existe continuitate. Pe parcurs, sa
putem masura progresul. La final, sa putem vedea ce
competente au evoluat si unde mai exista decalaje. Toate
acestea sa fie suficient de simple incat sa sustina proce-
sul, nu sa il ingroape in raportari.

Aici se va face probabil diferenta intre trainingul care
doar consuma bugetul si trainingul care contribuie la
performanta. Pentru ca viitorul va apartine celor care vor

sti mai bine ce se intampla cu oamenii dupa training.
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Grija pentru natura se masoara in fapte.
Prietenii Padurii,
campania Diana Supermarket care
transforma mesajul in actiune
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Dlana

[ SUPERMARKET J

Sa vorbesti despre grija fata de natura este impor-
tant. Sa transformi acest mesaj intr-o contributie con-
creta ii da, insa, greutate. Pe aceasta idee este construita
»Prietenii Padurii”, campania prin care Diana Supermarket
duce mai departe directia inceputa anul trecut cu ,Eroii
Planetei” si face un pas de la educatie si constientizare
catre implicare directd. in perioada 21 septembrie - 31
decembrie 2026, pentru fiecare plus cumparat din co-
lectie, retailerul doneaza 2 lei catre Parcul National
Buila-Vanturarita.

Alegerea Parcului National Buila-Vanturarita are o
semnificatie aparte pentru Diana Supermarket. Cu origi-
nile in Valcea si o poveste construita aici de-a lungul a
35 de ani, retailerul a ales ca aceasta campanie sa sustina
un loc care apartine aceluiasi teritoriu din care a crescut.
Este o modalitate de a intoarce catre comunitate o parte
din valoarea construita impreuna si, in acelasi timp, de a
da consistenta mesajului campaniei printr-o contributie
concreta pentru natura.

Nuca, Mura, Codru, Trifoi si Ghemu, cele cinci perso-
naje inspirate din fauna padurii, au fost dezvoltate pentru

TRIFOI

VIATA

a-i apropia pe cei mici de natura si de rolul fiecarei vie-
tuitoare in ecosistem. Plusurile sunt realizate din bumbac
100% organic, atat la exterior, cat si la nivelul umpluturii,
iar universul construit in jurul lor vorbeste, intr-un limbaj
accesibil copiilor, despre respectul pentru natura si grija
fata de vietuitoare.

Campania vine intr-un an important pentru Diana
Supermaket. In 2026, reteaua marcheazi 35 de ani de exis-
tenta si a lansat Diana Bonus, propria aplicatie de loialita-
te. ,Prietenii Padurii” este prima campanie de colectionabile
dezvoltata in acest nou ecosistem, aducand impreuna expe-
rienta din magazine, interactiunea digitala si o componenta
de responsabilitate sociala integrata in concept.

Dincolo de atractivitatea colectiei, ,Prietenii Padurii”
reflecta directia in care Diana Supermarket isi constru-
ieste tot mai mult proiectele dedicate clientilor: pornind
de la experiente relevante pentru familii si adaugandu-le
continut, sens si o componenta de implicare. Este o di-
rectie prin care loializarea depaseste beneficiul comer-
cial imediat si devine un spatiu in care retailerul poate
construi relatii cu relevanta pe termen lung,.
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Comisia Europeana:

Standardele revizuite ESRS ar trebui

sa asigure o reducere cu30% a
costurilor atribuite raportarii

AUTOR: CAROL POPA

Comisia Europeana a publicat pe 21 septembrie in Jurnalul
Oficial al Uniunii Europene forma revizuita a standarde-
lor ESRS de raportare privind durabilitatea businessuri-
lor, ca parte a pachetului de simplificare Omnibus I.
Obiectivul declarat al acestei revizuiri este reduce-
rea sarcinii administrative pentru companii, cu pastra-
rea unui nivel ridicat de calitate a informatiilor raportate.
Potrivit Comisiei Europene, standardele revizuite sunt
mai scurte si mai clare, introduc noi flexibilitati si sim-
plifica procesele principale de raportare. Comisia indica
o reducere de peste 60% a punctelor de date obligatorii.
Estimarea este ca aceste modificari ar trebui sa reduca
costurile de raportare cu peste 30% pe companie.
Publicarea Regulamentului Delegat (UE) 2026 /1563 al
Comisiei din 3 iulie 2026 de modificare a Regulamentului
delegat (UE) 2023 /2772 in ceea ce priveste simplificarea
anumitor standarde de raportare privind durabilitatea
marcheaza finalizarea etapei legislative pentru pachetul
de simplificare a standardelor de raportare de sustenabi-

litate. In aceeasi etapa a fost publicat si standardul volun-
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tar pentru companiile mai mici - Voluntary Sustainability
Reporting Standard - aflate in afara sferei CSRD, dar pro-
tejate de plafonul privind informatiile care pot fi solicita-
te in lantul valoric.

Actul delegat privind ESRS revizuite urmareste redu-
cerea numarului de puncte de date, prioritizarea infor-
matiilor cantitative fata de textul narativ, o distinctie mai
clara intre punctele de date obligatorii si cele voluntare,
instructiuni mai clare pentru aplicarea principiului ma-
terialitatii si o mai buna interoperabilitate cu standardele
globale de raportare.

ESRS raman standardele obligatorii pentru companiile
care intra in sfera CSRD si care trebuie sa intocmeasca ra-
portarea de sustenabilitate conform legislatiei europene.

Comisia a precizat ca standardele revizuite se apli-
ca pentru exercitiile financiare care incep la sau dupa 1
ianuarie 2027, iar aplicarea anticipatd pentru exercitiul
financiar 2026 este permisa dupa intrarea in vigoare a
actului delegat.

Pentru companiile care au inceput deja raportarea
potrivit primului set ESRS, publicarea versiunii revizui-
te inseamna ca va trebui analizata tranzitia de la vechile
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Comisia a tinut seama de avizul tehnic al EFRAG, care in-
deplineste criteriile prevazute la articolul 49 din Directiva
2013/34/UE. Cu toate acestea, pentru a asigura proporti-
onalitatea si pentru a facilita aplicarea corecta a standar-
delor de raportare privind durabilitatea de catre intreprin-
derile in cauza, Comisia a efectuat modificariin legatura cu
avizul tehnic al EFRAG in ceea ce priveste:

i) semnificatia si evaluarea acesteia;

i) prezentarea fidel3;

i) nivelul de agregare si de dezagregare;

iv) capacitatea de a omite anumite informatii;

v) efectele financiare anticipate;

(

(

(

(

(

(vi) emisiile de gaze cu efect de sers;

(vii) planurile de tranzitie climatica;

(viii) microplasticele;

(ix) emisia de poluanti;

(x) substantele care prezintd motive de ingrijorare deo-
sebita;

(xi) dispozitii specifice privind activitatile de gestionare a
activelor;

(xii) incidente privind drepturile omului si de discriminare;

(xii) coerentacuDirectiva(UE)2024/1760aParlamentului
European si a Consiliului ( 5 ) in ceea ce priveste dili-

gentanecesara.
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cerinte la noua structura. In practica, aceastd tranzitie

priveste evaluarea de dubla materialitate, structura ra-
portului, punctele de date pastrate, punctele de date
eliminate sau transformate in voluntare si modul in care

informatiile sunt documentate pentru asigurare.

Standardul voluntar

pentru companiile mai mici

Alaturi de standardele ESRS revizuite, Comisia a adoptat
si standardul voluntar de raportare privind durabilitatea.
Acesta ofera un cadru proportional pentru companiile
mai mici care nu intra in sfera CSRD, dar primesc solici-
tari de informatii din partea clientilor mari, investitorilor,
bancilor sau altor parteneri de afaceri.

EFRAG arata ca standardul voluntar porneste de la
recomandarea VSME dezvoltata anterior de EFRAG si
urmareste sa ajute IMM-urile sa raspunda solicitarilor de
informatii de sustenabilitate intr-un mod mai structurat
si mai proportional.

Comisia explica faptul ca standardul voluntar ofera
un reper unic pentru companiile mai mici din afara CSRD
si ajuta la limitarea cererilor de informatii din lantul va-
loric. Acest lucru este legat de plafonul lantului valoric,
prin care companiile aflate in sfera CSRD nu ar trebui sa
ceara companiilor mai mici mai multe informatii decat
cele acoperite de standardul voluntar.
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Greenwashing-ul pus la zid

din 27 septembrie

AUTOR: CAROL POPA

Ordonanta de Urgenta 18/2026 a devenit aplicabila din
27 septembrie 2026 si reglementeaza legislatia privind
practicile comerciale incorecte prin afirmatii legate de
mediu. Incepand cu aceasta data, afirmatii precum ,pri-
etenos cu mediu”, ,aproape de mediu’, ,mai bun pentru
mediu” si orice alte afirmatii pe care brandurile le uti-
lizeaza in aceasta directie pentru a obtine beneficii in
fata consumatorilor trebuie demonstrate cu date tehnice
pentru a fi considerate viabile.

OUG 18,/2026 vine in contextul transpunerii in legis-
latia romaneasca a Directivei europene (UE) 2024,/825,
care urmareste sa consolideze protectia consumatorilor
impotriva practicilor comerciale inselatoare si sa comba-
ta fenomenul de greenwashing.

Brandurile nu vor mai putea utiliza astfel de afirmatii
in promovare, afirmatii generale privind beneficiile pen-
tru mediu, daca nu pot demonstra performanta pe care
0 sugereaza.

OUG 18/2026 defineste ,afirmatia legata de mediu”
ce poate fi un mesaj, o imagine, un simbol sau o repre-
zentare grafica prin care se afirma ori se sugereaza ca
un produs, o categorie de produse, o marca sau un co-
merciant are un impact pozitiv sau zero asupra
mediului.

Regula stabilita prin OUG 18 /2026 pri-
veste mesajul transmis consumatorului si
posibilitatea companiei sau a brandului
de a sustine afirmatia de mediu pe care
o face.

Ordonanta introduce notiunea de
»afirmatie generica legata de mediu” pentru
a elimina afirmatiile privind mediul ale caror
explicatii nu sunt prezentate in termeni clari si
vizibili pe acelasi suport. O astfel de afirmatie
va fi considerata practica comerciala incorecta
in cazul in care compania nu poate demonstra
o ,performanta de mediu excelenta recunoscuta”.

Etichetele amplasate pe produse privind durabilita-
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tea sau respectarea anumitor standarde de mediu tre-
buie sa se bazeze pe un sistem de certificare recunoscut
oficial sau sa fie instituite de autoritatile publice de me-
diu. In prezent, o multime de organizatii antreprenoriale
ofera ,certificari” sau ,etichete” privind performante de
mediu contra cost, fara ca ele la randul lor sa fie certifi-
cate si abilitate sa emita astfel de rezolutii.

OUG 18/2026 stabileste ca este interzisa prezentarea
unui produs ca avand un impact neutru, redus sau pozitiv
asupra mediului in ceea ce priveste emisiile de gaze cu
efect de sera atunci cand afirmatia se bazeaza pe com-
pensarea emisiilor din afara lantului valoric al produsului.
Asta inseamna ca un produs sau serviciu care nu foloses-
te, de exemplu, ambalaje pe baza de celuloza, nu poate sa
reduca emisiile de gaze cu efect de sera prin plantarea
unor copaci cu care sa compenseze emisiile, ci trebuie sa
intervina asupra lantului valoric propriu pentru a dimi-
nua acest efect asupra mediului. Iar daca un beneficiu de
mediu se refera doar la o anumita caracteristica a produ-
sului, cum ar fi ambalajul din celuloza si plantarea copa-
cilor pentru compensare, compania nu il poate prezenta

ca si cum s-ar aplica intregului produs.




Ati notat in agenda ?

Loialitate, nivelul 2026

Continut de valoare si networking cu liderii din trade marketing,
category management, achizitii si vdnzari ai principalilor operatori
din FMCG & Food Retail

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

Bucuresti, 18 februarie 2026, Biavati Events - edltla al5-a trademarketingcongress.ro

7

Provocarile economiei circulare

O platforma de comunicare pentru stakeholderii din
comunitatea de business, consultanti, societatea civila si
autoritati — implicati in promovarea principiilor economiei

circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea solutiilor,

EOON a materialelor, a lanturilor de aprovizionare si a bunelor
CIRCULAR practici in tranzitia companiilor catre economia circulara

“~

www.csrexcellence.ro Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events
Conferinta dedicata :
brandurilor care prin Bl‘al’ldl}l‘l o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Piai’a
angajament dobandesc A__e
“cetatenia” romana de Romania _
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro
= mgm Q‘ <,
Sustainability Stand Up S %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea a &
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum %
Sxcpn®
_ Bucuresti, 10 iunie 2026, Biavati Events - editia a 8-a www.csrexcellence.ro |
‘ l u b FORTA PARTENERIATULUI iN FMCG
p— —r— Dousd zile de conferinte, workshopuri si business networking
R E TA I L intr-un cadru relaxant, favorabil discutiilor constructive
www.club-retail.ro 30 septembrie - 2 octombrie 2026,
L editia a 14-a, Poiana Brasov, hotel Alpin

Gala Premiilor PIATA

54 de trofee pentru performerii sezonului
2025-2026. Reuniunea elitei industriei
bunurilor de larg consum

Bucuresti, 19 noiembrie 2026, Biavati Events
www.premiilepiata.ro - editia a 21-a




Imaginile sunt cu titlu de prezentare.

- | PENTRU INOVATIE

CARNATI

*Studiu realizat online, de Treetz Sprl, intre 19 Martie - 10 Mai 2026, pe 26 de categorii. Esantionul total al studiului a fost de 5696 respondenti din mediul urban,
peste 18 ani. In categoria “Carnati” esantionul a fost de 1100 respondenti. Criteriile de evaluare au fost: inovatie, atractivitate, intentie de cumparare, satisfactie.
Produsele cdstigatoare au fost votate de consumatori dintre produse similare in categorie. Detalii pe www.produsulanului.com.






